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Einleitung 1

1 Einleitung

In den Filialen des stationaren Einzelhandels geben Preisetiketten an den Regal-
schienen gewdhnlich Auskunft Gber die Preise und die Bezeichnung jedes Produktes.
Viele Einzelhandler in Deutschland kommunizieren uber diese Details hinaus, meistens
durch weitere Schilder neben denen fur den Preis, zusatzliche Produktinformation.
Beispielsweise weist die EDEKA-Gruppe mit solchen (Regaletikett genannten) Schil-
dern auf Aktionsware, oder auf biologisch, nachhaltig oder regional hergestellte Le-
bensmittel in ihren Laden hin und informiert Gber den S&uregrad, das Herkunftsland
und den Herstellungsprozess von Wein (Ebert, 2012). Regaletiketten sind in Deutsch-
land in den Geschéaften von Einzelhandelsunternehmen aller Betriebstypen installiert.
Sie werden zum Beispiel auch durch Discount- sowie Drogerieketten genutzt, um pro-

duktspezifisch diverse Informationen zu kommunizieren.

Mit diesem Angebot reagiert die Branche auf veranderte Wettbewerbsverhaltnisse
und Kundenwunsche, die insbesondere der Entwicklung von Online-Einkaufs- und
-Informationsmdglichkeiten geschuldet sind (Elste, 2015, S. 7 ff.; Heinemann, 2014, S.
9 ff.; Hennig-Thurau et al., 2010; Shankar, 2011; Verhoef et al., 2007). So ist aufgrund
der standigen Online-Verfligbarkeit von Information die Nachfrage von Einkaufern nach
Wissen uber die Herstellung und den Inhalt von Produkten gestiegen (Minhoff, 2016,
S. 16; Taylor, 2015). Regaletiketten mit produktspezifischen Informationen kommen
diesem Bedarf entgegen. Das Internet hat aulerdem bewirkt, dass stationare Handler
mit direktvertreibenden Herstellern und Online-Handlern global konkurrieren (Kreimer
et al., 2012, S. 25; MacKenzie et al., 2013). Regaletiketten kdnnen relativ einfach und
flexibel fur die Gestaltung des Verkaufsraumes genutzt werden und damit als ein Diffe-
renzierungsmerkmal flr einen Einzelhdndler dienen. Der Verkaufsraum ist der wich-
tigste Kontaktpunkt eines stationaren Handlers zu seinen Kunden (Bovensiepen et al.
2015, S. 8). Seine Gestaltung ist ein zentrales Instrument der Imagebildung, Positionie-
rung und Abgrenzung von der Konkurrenz (Donovan et al., 1994; Mazursky & Jacoby,
1986; Morschett et al., 2005; Renker & Maiwald, 2015, S. 97 ff.; Shankar et al., 2011,
S. 2). Handler nutzen Regaletiketten in diesem Kontext als Instrument der Imageférde-
rung, um Kompetenz und Einkauferfreundlichkeit zu suggerieren, um eine hohe Sorti-
mentstiefe zu betonen, oder um mit einem spezifischen Inhalt assoziiert zu werden (z.
B. sollen Regaletiketten mit Hinweisen auf regionale Produkte das Bild eines lokalen
Handlers formen) (Interview des Verfassers mit Christopher M., Geschaftsflhrer einer
EDEKA-Niederlassung, am 09.04.2016, s. Anhang; im Folgenden als ,Praxisinterview,
2016" bezeichnet).
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Regaletiketten sind nicht allein fir Handler und aus Imagegrunden attraktiv. Weil
Werbestimuli innerhalb des Ladens als geeigneter gelten, die Aufmerksamkeit von
Einkaufern zu gewinnen, als Werbung auerhalb (Chandon et al., 2009) und weil viele
Produktentscheidungen nicht vor dem Einkauf geplant, sondern erst am Supermarkt-
regal getroffen werden (Hertle et al., 2009; Popai, 2012; Silberer, 2013, S. 1; Stilley et
al., 2010), sind Regaletiketten auch ein Instrument der Absatzférderung. Sie werden im
Sinne der Absatzziele verschiedener Interessenten genutzt, um einige Produkte op-
tisch oder inhaltlich herausstellen und damit Kaufanreize zu setzen (Inman et al., 1990;
Sutherland et al., 2010; Woodside & Waddle, 1975). Beispiele fiir Inhalte solcher vor-
rangig flr das Erreichen von Absatzzielen genutzter Regaletiketten sind Markenlogos
oder Produktnamen von Unternehmen der Konsumguterindustrie und anderen kom-
merziellen Interessengruppen. Das absatzférdernde Potential von Regaletiketten wur-
de auRBerdem durch Vertreter von Verbraucherschutz- und Nachhaltigkeitsthemen er-
kannt. Sie sehen in ihnen eine Mdglichkeit, das gesamte Sortiment hinsichtlich einer
Eigenschaft (z. B. Nahrwerte) vergleichbar zu machen, mit dem Ziel die Einkaufer auf-
zuklaren und ihre Produktwahl zu Gunsten aus ihrer Sicht vorteilhafter Alternativen zu

beeinflussen (Berning et al., 2010; Freedman & Connors, 2010; Jeffery et al., 1982).

Obwohl Regaletiketten durch die Praxis in grolkem Umfang eingesetzt werden und
die Entwicklung digitaler Etiketten Potential bietet, gibt es bisher wenig und nicht ein-
deutiges empirisches Wissen uber die tatsachliche Image- und Absatzwirkung von Re-
galetiketten. Der Einfluss von Regaletiketten auf das Image eines Handlers wurde
noch nicht wissenschaftlich betrachtet. Einige Autoren haben lediglich anekdotisch
bemerkt, dass manche Einkaufer Handler mit Regaletiketten positiver als Vergleichs-
geschafte ohne Regaletiketten bewerten (z. B. Berning et al., 2010; Steenhuis et al.,
2004): ,numerous managers mentioned that the programmes produced a more positive
image for the store because it suggested that they 'care' about their customers and
provide additional service." (Steenhuis et al., 2004, S. 112). Die meisten einschlagigen
Studien haben sich auf die Absatzwirkung von Regaletiketten konzentriert. Einen
positiven Effekt auf den Absatz der durch Regaletiketten markierten oder als vorteilhaft
gekennzeichneten Produkte konnten Inman et al. (1990), Sutherland et al. (2010) und
Woodside und Waddle (1975) demonstrieren. Diverse wissenschaftliche Untersuchun-
gen und Praxisberichte zeugen dagegen von gar keinem (Achabal et al., 1986;
Freedman & Connors, 2010; Jeffery et al., 1982; Steenhuis et al., 2004), oder einem
inkonsistenten (Clement et al., 2015; Koninklijke Ahold N.V., 2015, S. 16; Reicks et al.,
1999) Einfluss von Regaletiketten auf die Produktwahl von Einkdufern. Die Varianz der

Untersuchungsergebnisse und —designs dieser Studien weist darauf hin, dass Regale-
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tiketten nicht in jedem Format und nicht in jeder Einkaufssituation absatzwirksam sind.
Zum Beispiel gibt es mehr positive Untersuchungsergebnisse Uber den Absatzerfolg
von Regaletiketten mit simplen Logos (z. B. eine optische Hervorhebung durch ein far-
biges Etikett) im Vergleich zu komplexeren, inhaltlich gehaltvolleren Formaten (z. B.
Anzahl an Sternen, in Abhangigkeit der Gesundheit des Produktes). AuRerdem hatten
Regaletiketten in vielen Studien nur in einer Untermenge der jeweils fur die Untersu-
chung verwendeten Produktarten einen signifikanten Einfluss auf die Produktwahl der
Einkaufer (z. B. Daunfeldt & Rudholm, 2014; Levy et al., 1985). Wiederholt wurden
ausbleibende Absatzeffekte von Regaletiketten im Sinne eines neobehavioristischen
S-O-R-Paradigmas schwachen oder ausbleibenden intervenierenden kognitiven Pro-
zessen, wie der visuellen Aufmerksamkeit attribuiert (Achabal et al., 1987; Jeffery et
al., 1982; Quester et al., 1996; Reicks et al., 1999). Uberlegungen dieser Art basieren
auf negativen Ergebnissen von Erinnerungstests an die Regaletiketten. Sie schlielRen,
dass die Information durch die meisten Einkdufer nicht gesehen wird und Regaletiket-

ten deswegen kein attraktives Instrument der Verkaufsférderung sind (ebenda).

Gegen den Schluss, dass Regaletiketten keine visuelle Aufmerksamkeit erfahren,
spricht die Kritik an Erinnerungs- und Wiedererkennungstests, sie seien subjektiv und
keine validen Messinstrumente fur die visuelle Wahrnehmung (Atalay et al., 2012;
Chandon et al., 2009; Rosbergen et al., 1997). Ihnen wird vorgeworfen, nicht alle Falle
tatsachlicher visueller Wahrnehmung erfassen zu kdnnen (Aribarg et al., 2010; Berger
et al., 2012, S. 412; Otterbring et al., 2013), sondern nur diejenigen, in denen die ge-
sehene Information bedeutungsvoll kognitiv verarbeitet wurde (Craik & Lockhart, 1972;
Rose et al., 2014). Dass sich ein Einkaufer nicht daran erinnern kann, Regaletiketten
gesehen zu haben, muss demnach nicht einer mangelnden visuellen Wahrnehmung
der Regaletiketten geschuldet sein, sondern kann auch das Resultat einer oberflachli-
chen und nicht priorisierten kognitiven Verarbeitung der gesehenen Information sein. In
alltaglichen, relativ unwichtigen (Einkaufs-) Situationen passiert eine so genannte inzi-
dentelle Wahrnehmung von Stimuli haufig (Berger et al., 2012; Sauerland, 2012). Ob-
wohl ein inzidentell wahrgenommener Reiz dem Betrachter nicht bewusst ist, kann er
marketingrelevante Informationsverarbeitungsprozesse auslosen (Janiszewski, 1993;
Lee & Ahn, 2012; North et al., 1999; Shapiro et al., 1997). Bisher gibt es wenig Wissen
daruber, ob und wie PoS-Elemente allgemein kognitiv verarbeitet werden und wie die
kognitive Verarbeitung dieser Information ihre Wirkung mediiert (Wedel & Pieters,
2008, S. 143 f.). Dass einige Autoren, trotz niedriger Quoten positiver Erinnerungstests
an Regaletiketten, eine positive Imagewirkung dieser Aktion bemerken, weist auf eine

mogliche Folge nicht-bewusster, inzidenteller Regaletiketten-Wahrnehmung hin.
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1.1 Fragestellungen dieser Arbeit

Regaletiketten mit produktindividueller Zusatzinformation werden im stationéaren
Einzelhandel fir das Erreichen von Absatz- und Imagezielen verschiedener Interes-
senten eingesetzt. In der Form elektronischer Etiketten existiert Entwicklungspotential
(Rode, 2015). Allerdings herrscht Unklarheit Gber die Wirkung von Regaletiketten, so-
wie Uber die kognitiven Reaktionen von Einkaufern auf Regaletiketten, die ihre Wirkung
erklaren. Die vorliegende Arbeit konzentriert sich zunachst auf kognitive Reaktionen
von Einkaufern auf Regaletiketten, um darauf aufbauend ihren Einfluss auf Absatz-

und ImagegréfRen zu untersuchen.

Studienergebnisse suggerieren, dass viele Einkaufer Regaletiketten nicht wahr-
nehmen. Der Argumentation von Hierarchie-der-Effekte-Modellen (z. B. Day, 1976)
folgend, ist die visuelle Wahrnehmung von Regaletiketten allerdings eine notwendige
Voraussetzung fur ihre Wirkung. Zunachst stellt sich die Frage, ob Regaletiketten

durch Einkaufer gesehen werden.

= Werden Regaletiketten durch Einkaufer visuell wahrgenommen?

Viele wissenschaftliche Untersuchungen zu Regaletiketten verfolgen ein auf Uber-
zeugung durch Regaletiketten-Information basierendes Absatzziel (z. B. Achabal et al.,
1987; Cawley et al., 2014; Sutherland et al., 2010). Fur das Erreichen eines solchen
Zieles ist ein gewisses Mall an kognitiver Evaluation der Regaletiketten-Information
durch die Einkaufer notwendig. Zum Beispiel mussen Einkaufer Regaletiketten mit de-
taillierten Nahrwert-Angaben verstehen und miteinander vergleichen, um ein gesundes
Produkt identifizieren zu kdnnen. Der Grofiteil aller visuell wahrgenommenen Informa-
tion wird jedoch kognitiv nur flach verarbeitet und schnell vergessen (Bachmann & Aru,
2015; Block, 2011; Lamme, 2003). Sollte dies auch fur Regaletiketten der Fall sein,
sind Absatz- und ImagegréfRen, die weniger auf kognitiven, sondern auf automatisier-
ten und emotionalen Reaktionen auf Information basieren, realistischere ZielgroRen.
Sie kdnnen auch nach einem inzidentellen, flachen kognitiven Kontakt von Personen
zu der Information beeinflusst werden (Acar, 2007; Janiszewski, 1993; North et al.,
1999; Sauerland, 2012; Shapiro et al., 1997). Um Regaletiketten zielgerecht gestalten
zu koénnen, bedarf es Wissen Uber die kognitive Verarbeitung von Regaletiketten-
Information durch Einkaufer sowie dartiber, wie diese kognitiven Prozesse die Wirkung

von Regaletiketten mediieren.

= (Wie tief) wird gesehene Regaletiketten-Information kognitiv verarbeitet?
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Die visuelle Wahrnehmung und kognitive Elaboration von Information hangen so-
wohl von optischen, als auch von situativen Faktoren ab (Miller & Rabbitt, 1989). Folg-
lich ist es mdglich, dass das Ausmal der visuellen Wahrnehmung und der kognitiven
Verarbeitung von Regaletiketten von ihrer Gestaltung sowie der Einkaufssituation ab-
hangt. Die Beantwortung dieser Frage kann auch dazu beitragen, die Ergebnisvarianz

bisheriger Regaletiketten-Studien zu erklaren.

= Welchen intervenierenden Einfluss haben die Einkaufssituation und das Format
von Regaletiketten auf das Ausmal der visuellen Wahrnehmung und auf die Tiefe

der kognitiven Verarbeitung von Regaletiketten-Information?

Sowohl der Zusammenhang visueller Wahrnehmung, als auch kognitiver Verarbei-
tungstiefe von Information mit der Fahigkeit von Personen, sich spéater an diese Infor-
mation erinnern zu kénnen, wird diskutiert (Atalay et al., 2012, S. 850; Chandon et al.,
2009, S. 8; Craik, 2002; Craik & Lockhart, 1972). Diese Arbeit soll die Vermutung un-
terstutzen, dass nicht die visuelle Missachtung, sondern lediglich eine flache Informati-
onsverarbeitung der Regaletiketten durch viele Einkaufer der Grund dafur ist, dass sich

diese Personen nicht an die Information erinnern kbnnen.

= Wie ist der Zusammenhang zwischen der visuellen Wahrnehmung (Tiefe der kog-
nitiven Verarbeitung) von Regaletiketten-Information und der Erinnerung von Ein-

kaufern an die Regaletiketten-Information?

Auf Basis des gewonnenen Wissens uber die unmittelbaren kognitiven Reaktionen
auf Regaletiketten wird schlief3lich die Wirkung von Regaletiketten auf die mittelbare

Absatz- und Imagewirkung betrachtet.

=  Welche Absatz- und Imagewirkung haben Regaletiketten und warum?

1.2 Aufbau der Arbeit

Diese Arbeit ist in sechs Kapitel gegliedert. Dieses einleitende Kapitel sollte mit der
Thematik der Arbeit bekannt machen, die Relevanz von Regaletiketten herausstellen

und die zentralen Fragestellungen darlegen.

Das zweite Kapitel erlautert das dieser Arbeit zugrunde liegende Begriffsverstand-
nis von Regaletiketten. In diesem Rahmen werden mit Regaletiketten verfolgte Absatz-
und Imageziele verschiedener Parteien erlautert. Schlie8lich wird der Stand der ein-

schlagigen Forschung diskutiert, um auf fehlendes Wissen uber die kognitiven Einkau-
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fer-Reaktionen auf Regaletiketten und Uber ihre Imagewirkung, sowie auf heterogene

Ergebnisse bezulglich ihrer Absatzwirkung hinzuweisen.

Das dritte Kapitel legt die theoretischen Grundlagen dieser Arbeit dar. Um die vi-
suelle Wahrnehmung und kognitive Verarbeitung von Regaletiketten-Information zu
verstehen, wird auf den Prozess der visuellen Wahrnehmung von Information, sowie
auf verschiedene Modelle der kognitiven Informationsverarbeitung eingegangen. Im
zweiten Abschnitt des dritten Kapitels werden zentrale Aspekte des Verhaltens von
Einkaufern von Konsumgutern, das auch deren kognitive Reaktionen auf Regaletiket-

ten beeinflusst, erlautert.

Das vierte Kapitel stellt den ersten Teil der empirischen Untersuchung von Regale-
tiketten vor. In diesem grundlegenden Untersuchungsschritt werden zunachst Hypo-
thesen bezlglich der kognitiven Reaktionen von Einkdufern auf Regaletiketten aufge-
stellt und durch eine Blickbewegungsstudie geprift. In einem zweiten Auswertungs-
schritt werden die kognitiven Reaktionen der Versuchsteilnehmer auf die Regaletiket-

ten explorativ mit ihrer Absatz- und Imagewirkung verknupft.

Auf dem Wissen uber die kognitiven Reaktionen aufbauend untersucht das funfte
Kapitel die Absatz- und Imagewirkung von Regaletiketten. Um die Hintergrinde beider
Effekte zu erforschen, wird zunachst eine Laborstudie durchgefiihrt. Die Ergebnisse

werden dann in einer finalen Feldstudie zusammengefuhrt.

Das sechste Kapitel fasst die Arbeit zusammen und diskutiert die Implikationen der

Ergebnisse fir die Praxis und Wissenschaft.
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2 Regaletiketten: Kontext und begriffliche Grundlagen

Ein einheitliches, explizites Begriffsverstandnis von Regaletiketten existiert nicht.
In diesem Kapitel werden Regaletiketten deswegen zunachst beschrieben, als Elemen-
te des Point-of-Sale-Marketing (PoS-Marketing) eingeordnet und von anderen Instru-

menten abgegrenzt.

Dieser ersten Einordnung folgend wird tiefer in die Thematik eingeflhrt. Hierzu
werden zunachst Inhalte und Formate von Regaletiketten sowie gesetzliche Rahmen-
bedingungen erlautert. AnschlieRend wird auf das Anwendungspotential von Regaleti-
ketten fur die Verfolgung von Absatz- und Imagezielen eingegangen. Beide Grdfien
werden dafir aus der Perspektive verschiedener Interessenten erlautert. Danach wird
diskutiert, wie Regaletiketten fur das Erreichen dieser Ziele eingesetzt werden und
werden konnen. Schlief3lich wird durch den Stand der Forschung zu diesem Thema
veranschaulicht, ob und welche Regaletiketten das ihnen zugesprochene Wirkungspo-

tenzial erfillen und welche Forschungsliicken es gibt.
2.1 Einordnung von Regaletiketten als ein Instrument des PoS-Marketing

Etiketten mit Information beliebigen Inhaltes kdnnen im stationdren Einzelhandel
neben, Uber oder als Teil der Preisetiketten an die Regalschienen installiert werden.
Das ermdglicht es, Information produktbezogen und optisch aufféllig zu kommunizie-

ren. Abbildung 2.1 zeigt ein Beispiel.

(R P

Abbildung 2.1. Vegan- und Bio- Regaletiketten in einer EDEKA-Wucherpfennig-Filiale.
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Diese Regaletiketten genannten Schilder werden dem PoS-Marketing, auch In-
Store-Marketing oder ahnlich genannt, zugeschrieben (Ailawadi et al., 2009, S. 43;
Walsh et al., 2012, S. 697). Das PoS-Marketing wird zusammen mit Out-of-Store-
Kommunikationselementen (z. B. TV-Werbung) zur Kommunikationspolitik des Han-
dels gerechnet (Foscht & Brandstatter, 2012, S. 674; Morschett, 2012, S. 454;
Schrdder, 2012, S. 187). Neben der Kommunikationspolitik sind beispielsweise die
Standortpolitik, die Sortimentspolitik und die Preispolitik als Instrumente des Einzel-
handels zu nennen (Schroder, 2012, S.55). Diese Instrumente sind, ebenso wie die
Out-of-Store-Kommunikation eines Einzelhandlers, nicht Gegenstand der vorliegenden
Arbeit.

Das Ziel des PoS-Marketing ist es einerseits, Kaufanreize zu setzen, um den Ab-
satz zu maximieren (Walsh et al., 2012, S. 697). Andererseits werden PoS-Marketing-
Aktivitaten fur die Beeinflussung psychologischer Grofen, insbesondere der Image-
Profilierung und Differenzierung eines Einzelhandelsunternehmens von der Konkur-
renz eingesetzt (Groppel-Klein, 2012, S. 646; Sattler & Hartmann, 2004, S. 12).

Begrifflich vom PoS-Marketing abzugrenzen ist Shopper Marketing. Shopper Mar-
keting ist ein Resultat der verbesserten Online-Verfugbarkeit von Information und der
weniger vorteilhaften wirtschaftlichen Rahmenbedingungen privater Haushalte. Beides
hat zu relativ informierten und planvoll handelnden Kaufern gefiihrt (Neff, 2009) und
gemeinsam mit Globalisierungs- und Deregulierungstrends, welche die Konkurrenzsi-
tuation des Einzelhandels verscharft haben, die Notwendigkeit einer innovativen,
ganzheitlichen Kundenansprache forciert (Shankar et al., 2011, S. S30). Das Shopper
Marketing geht auf diese veranderten Rahmenbedingungen ein und inkludiert alle die-
jenigen Aktionen, welche den Einkaufer nicht erst im Rahmen der Kaufhandlung an-
sprechen, sondern bereits dann, wenn die Motivation zu Kaufen entsteht, bis Uber die
Kaufhandlung des Produktes hinaus (Shankar, 2011). Das PoS-Marketing erzielt da-
gegen die Beeinflussung des Kunden ausschlieRlich am Point-of-Sale und ist damit
lediglich ein Element des Shopper Marketing (Grewal et al., 2014). Regaletiketten sind
ein Element des PoS-Marketing und kénnen in Shopper Marketing-Kampagnen
eingebunden werden, beispielweise als Teil einer Kampagne zur Forderung lokaler
Unternehmen oder gesunder Produkte. Insbesondere in Regaletiketten-Studien mit
verbraucherpolitischem Hintergrund wird Uber ein solches Vorgehen berichtet (z. B.
Ernst et al., 1986; Jeffery et al., 1982; Levy et al., 1985). Weil die vorliegende Arbeit
zunachst unmittelbare, nicht durch bereits gesehene Information verzerrte Reaktionen

auf Regaletiketten untersucht, werden Regaletiketten hier isoliert betrachtet.
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2.2 Abgrenzung von Regaletiketten zu anderen PoS-Marketing-Instrumenten

Das PoS-Marketing umfasst jeglichen Einsatz von Instrumenten der Information,
Kommunikation, Raumgestaltung und Warenprasentation durch den Einzelhandel und
die Industrie in den stationaren Verkaufsstellen des Handels (Groéppel-Klein, 2012, S.
645). Die Zahl der verwendbaren Instrumente ist gro®. Zu ihnen zahlen die Produkt-
prasentation und -forderung (z. B. Displays, Sonderangebote, Produktproben), die
Verkaufsraumgestaltung (Musik, Duft, Layout), Kommunikation (Plakate, TV) und Wei-
tere, etwa die Kundendienstpolitik (Beratung) (Groppel-Klein, 2012, S. 647; Horstmann
& Lingenfelder, 2015, S. 544).

Eine Uberschneidungsfreie Systematisierung der Instrumente des PoS-Marketing
und eine Einordnung von Regaletiketten in diese existiert nicht. Um die Unterschiede
sowie Vor- und Nachteile von Regaletiketten im Kontrast zu ahnlichen Elementen zu
illustrieren, werden die Instrumente des PoS-Marketing fir diese Arbeit anhand konsti-
tuierender Merkmale auf mehreren Ebenen abgegrenzt. Als Unterscheidungskriterien
dienen die primare Funktion (Regaletiketten als Informationstrager), die Lage (an den

Regalen), der Bezug (produktbezogen) und die Formatierung (einheitlich).

Unabhangig von den mit Regaletiketten verfolgten Zielen, dienen sie primar als In-
formationstrager. Das grenzt sie von anderen Elementen des PoS, die beispielsweise
hauptsachlich der Prasentation und Bekanntmachung eines spezifischen Produktes

dienen, ab.

Von weiteren PoS-Informationstragern unterscheiden sich Regaletiketten durch ih-
re unmittelbare Nahe zu den Produkten. Weil die Bereiche unter den Produkten und
neben den Preisetiketten sehr prominente Stellen eines Supermarktregals sind, wird
Regaletiketten eine hohe Sichtbarkeit zugesprochen (Hersey et al., 2013, S. 1). Insbe-
sondere in alltédglichen Einkaufssituationen, in denen sich Einkdufer nur wenig mit ex-
terner Information beschaftigen (vgl. Abschnitt .3.4 des folgenden Kapitels), ist dies ein
Vorteil gegeniber anderen PoS-Kommunikationsmitteln, wie z. B. In-Store-TV. Dar-
Uber hinaus ist Information von Regaletiketten zu dem Zeitpunkt der Produktwahl phy-
sisch prasent und kann damit noch in spate Phasen eines Produktentscheidungspro-
zesses eingreifen. Regaletiketten stellen, abgesehen von den Verpackungen der Pro-
dukte, die letzte externe Informationsquelle vor der Produktentscheidung dar. lhre In-
formation ist deswegen fir den Einkdufer aktueller als diejenige anderer PoS-

Kommunikationselemente.

Eine den Regaletiketten vergleichbare Position am Regal haben von allen PoS-

Medien lediglich die Verpackungen der Produkte und die so genannten Regalstopper.
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Zu beiden PoS-Informationsquellen haben Regaletiketten funktionale Unterschiede.
Regalstopper werden vereinzelt an das Regal geklebt und ragen in den Raum, um
Aufmerksamkeit zu erregen. Aus weiter Entfernung sind sie auffalliger als Regaletiket-
ten. Im Gegensatz zu Regaletiketten beziehen sie sich auf das gesamte Regal, bzw.
auf eine Sektion des Regals und differenzieren nicht zwischen den dortigen Produkten.

Abbildung 2.2 zeigt ein Beispiel von Regalstoppern in einem REAL-Markt:

?«/é:a},
/s

_ Messin

Abbildung 2.2. Regalstopper mit Hinweis auf regionale Produktion in einem REAL-Markt.

Im Vergleich zu den Produkten, bzw. deren Verpackungen auf dem Regal bieten
Regaletiketten eine vorteilhafte Methode des Produktvergleiches. Die Verpackung ei-
nes Produktes dient primar dessen Schutz und Vermarktung (Kuf® & Kleinaltenkamp,
2013, S. 179). Aulerdem hat sie eine Informationsfunktion, weswegen auf Regaletiket-
ten angezeigte (z. B. Nahrwert-) Information haufig auch auf den Produktverpackungen
zu finden ist. Da Verpackungsinformation jedoch ausschlieBlich das verpackte Produkt
beschreibt, ist sie in Bezug auf dieses und auf die eigene Verpackung optimiert, ohne
eine produktiibergreifende Vergleichbarkeit zu bertcksichtigen. Ein Einkaufer muss,
um verschiedene Produkte zu vergleichen, diese handhaben, die Information auf den
Verpackungen lokalisieren und sie dann ggf. in vergleichbare Einheiten konvertieren.
Regaletiketten beschreiben ebenso wie die Verpackungen einzelne Produkte und ver-
einfachen dartber hinaus den Produktvergleich. Sie weisen eine hohe Anwender-
freundlichkeit auf, da sie ohne Inspektion der Produkte sichtbar und einheitlich forma-

tiert sind (Hersey et al., 2013). DarUber hinaus bieten Regaletiketten im Vergleich zu
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Produktverpackungen fiir den Einzelhandel und die Industrie den Vorteil, dass sie
deutlich schneller, glinstiger und flexibler geandert und ausgetauscht werden kénnen.
Zuletzt bieten Regaletiketten dem Einzelhandel eine Moglichkeit, unabhangig von den

Herstellern der gefiihrten Markenprodukte Information zu verdffentlichen.

Zusammenfassend sind Regaletiketten ein Informationsinstrument des PoS-
Marketing. Sie werden an die Regalschienen Uber oder neben den Preisetiketten an-
gebracht oder als eigenes Element auf die Preisetiketten gedruckt und zeigen die Aus-
pragung bezlglich einer oder mehrerer Produkteigenschaften an. Durch ihre Position
im Blickfeld des Einkaufers und ihre Funktion, Information produktbezogen in einem
einheitlichen Format anzuzeigen, grenzen sich Regaletiketten von anderen Informa-
tionsinstrumenten des PoS-Marketing ab. Abbildung 2.3 zeigt die fir diese Arbeit vor-

genommene Abgrenzung von Regaletiketten:

PoS-Marketing-
Instrumente
|
v v v v
Produkt- Verkaufsraum- . Sonstige
- , — Information .
prasentation gestaltung | Bereiche ...
v v
An anderen An/ auf den
Orten des PoS Regalen
regal- produkt-
bezogen bezogen
produkt- produkt-
beschreibend vergleichend
>Displays F>Musik —>In-Store TV Regalstopper [>Produkte Regaletiketten
—>Verkostungen  ~>Duft Plakate in den Verpackungen
> . >Ladenlayout | Einkaufswagen, auf
|, Waren- dem Boden, Uber
prasentation den Gangen, efc.
—>... >

Abbildung 2.3. Abgrenzung von Regaletiketten als Instrument des PoS-Marketing.
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2.3 Inhalte und Formate von Regaletiketten

Heterogene Studienergebnissen uber die Wirkung von Regaletiketten suggerieren
einen moderierenden Einfluss der Art der Regaletiketten-Formatierung auf die abhan-
gigen GroRen, z. B. auf die Produktwahl. Fur diese Arbeit werden Regaletiketten-
Formatierungen anhand ihrer Menge an mdglichen Auspragungen differenziert: Es
wird zwischen implizit dichotomen Regaletiketten mit einer Auspragung sowie Regal-
etiketten mit vielen bis unendlich mdglichen Auspragungen unterschieden. Dass diese
Trennung eine fur die Untersuchung der Regaletiketten wichtige unterschiedliche visu-

elle Auffalligkeit impliziert, wird folgend erlautert.

Implizit dichotome Regaletiketten stellen durch ein einheitliches, meist bekanntes
Symbol einige Produkte des Regals heraus. Sie vergleichen nicht abstufend alle Pro-
dukte, sondern weisen nur auf das Vorhandensein einer bestimmten Produkteigen-
schaft hin, wahrend alle nicht beschilderten Produkte des Regals implizit als die jewei-
lige Eigenschaft nicht-besitzend markiert werden. Zu den denkbaren Inhalten solch
dichotomer Regaletiketten-Systeme gehoéren zum Beispiel Bio-Siegel, Hinweise auf
regionale Produktion, auf Sonderangebote, auf Eigenmarken oder auf laktosefreie Op-
tionen. Die in Abbildung 2.4 eingezeichneten schwarzen Regaletiketten verdeutlichen
dies schematisch, daneben ist ein Beispiel der Implementierung dichotomer Bio-

Regaletiketten aus der Praxis zu sehen:

11010
OOO0C
OOO0C

Ein dichotomes Informationsformat stellt relativ geringe kognitive Anforderungen

an die Einkaufer, da diese nur eine Auspragung des angezeigten Symbols entschlis-
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seln mussen und schnell erkennen kdnnen, ob ein Produkt mit diesem beschildert ist
oder nicht. Diese unregelmafRig am Regal verteilten Etiketten sind optisch relativ auffal-
lig, da sie die Regelmaligkeit der Optik unterbrechen. An dieser Stelle sei bereits auf
den Abschnitt .3.2.3 des folgenden Kapitels verwiesen, in dem ein solcher Kontrast als

ein Faktor visueller Auffalligkeit herausgestellt wird.

Regaletiketten, die alle Produkte vergleichend fur Jedes die individuelle Auspra-
gung einer bestimmten Eigenschaft angeben und auf vielen bis unendlich méglichen
Ebenen abstufen, sind weniger einfach kognitiv zu verarbeiten. Im Folgenden werden
diese Regaletiketten individuell ausgeprégte Regaletiketten genannt. Da sie jedes Pro-
dukt des Regals beschreiben, fallen einzelne Etiketten optisch weniger auf. Abbildung

2.5 verdeutlicht dies schematisch und anhand eines Beispiels:

Bl 1 N1 HC 1

Abbildung 2.5. Schematische Darstellung individuell ausgepragter Regaletiketten. Die unterschiedlichen
Muster symbolisieren produktindividuelle Auspragungen. Das Beispiel zeigt Regaletiketten mit Information
Uber das Herkunftsland sowie den Sauregrad der Weine.

Zu dem Inhalt dieser oft metrisch skalierten, individuell ausgepragten Regaletiket-
ten zahlen zum Beispiel die Angabe der Nahrwerte, des CO,-FuRRabdruckes oder an-
derer Inhalte von Produkten. Da jedes Produkt eine individuelle Auspragung dieser
Eigenschaft besitzt, missen Einkdufer zunachst das allgemeine Informationssystem
verstehen, anschlieRend jede Alternative einzeln evaluieren und in eine Rangfolge ein-
ordnen. Dies erfordert einen relativ hohen Einsatz kognitiver Ressourcen. Zum Beispiel

bendtigten Probanden in einer Studie von Feunekes et al. (2008) Uber Information auf
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der Produktvorderseite fir die Produktevaluation anhand dichotomer Informationsfor-
mate signifikant weniger Zeit als fur die Produktevaluation anhand starker differenzie-
render Informationsformate. Auch die einzig vorhandene Studie beziiglich des Forma-
tes von Regaletiketten von Berning et al. (2010, S. 434) vermutet, dass unter Zeitdruck

stehende Einkaufer einfache Regaletiketten-Formate bevorzugen.

Tabelle 2.1 fasst die fUr diese Arbeit vorgenommene Typisierung von Regaletiket-

ten-Formaten zusammen:

Tabelle 2.1. Zusammenfassender Vergleich dichotomer und individuell ausgepragter Regaletiketten.

Regaletikett

dichotom

individuell ausgepragt

Auspragung

Mégliche Inhalte
(Beispiele)

nur eine Auspragung,
implizit dichotom

Hinweis auf eine Hersteller-
oder Eigenmarke, Sonder-
angebot, fettarm, biologisch,
regional oder nachhaltig

produktindividuelle Auspra-
gung, oft metrisch skaliert

Nahrwerte, CO,-
FuRBabdruck, Hohe des Fla-
schenpfandes, Wein-
Sauregrade, Herkunft von

produziert, frei von..., vegan Produkten
Relative kognitive Anforde- erin hoch
rung an die Einkaufer g 9
Relative visuelle Auffalligkeit .
hoch gering

einzelner Regaletiketten

Unabhangig von dem Regaletiketten-Inhalt sind verschiedene Umsetzungsmog-
lichkeiten denkbar. Entweder wird die Information, wie in den Abbildungen 2.4 und 2.5
dargestellt, als eigenes Element neben oder Uber die Preisetiketten in die Regalschie-
ne geklemmt. Alternativ kann Zusatzinformation auch auf dem Preisetikett angezeigt
werden, wie es in Abbildung 2.1 teilweise zu sehen ist. Ersteres Vorgehen ist flexibler,
spart Platz auf dem Preisetikett und ist optisch auffalliger. Auch weil die Menge der
gesetzlich vorgeschriebenen, zu den Preisangaben anzuzeigenden Information einem
eher zunehmenden Trend unterliegt, bietet sich ein separates Regaletikett an. Das
Anzeigen von Zusatzinformation auf dem Preisetikett birgt dagegen den Vorteil, dass
weniger Handgriffe und Koordinationsschritte bei der Installation der Regaletiketten
getatigt werden missen. Aullerdem kann das Etikett zentral erstellt werden, was die
Gefahr moglicher Zuordnungsfehler reduzieren kann. Fur die Untersuchungen dieser
Arbeit werden, auch aus technischen Grunden der Blickaufzeichnung, von den Prei-

setiketten separate Regaletiketten verwendet.
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Noch nicht implementiert sind digitale Regaletiketten. Insgesamt wird digitaler In-
formation im stationdren Handel groRes Potenzial zugesprochen (Burke, 2009; Dennis
et al., 2012; Otterbring et al., 2013; Silberer, 2010). Insbesondere die Handhabung von
Regaletiketten konnte durch digitale Medien vereinfacht werden. Aufgrund ihrer Flexibi-
litat kdnnen digitale Etiketten mehr und zielgruppengerechter Information bereitstellen
als analoge Etiketten und ein Instrument sein, der wachsenden Online-Konkurrenz zu
begegnen. Derzeit nehmen digitale Schilder allgemein in der Handelspraxis allerdings

noch keine grof3e Rolle ein (Praxisinterview, 2016).
2.4 Gesetzlicher Rahmen von Regal-Information im deutschen Einzelhandel

Es ist dem Einzelhandel in Deutschland nicht gestattet, Regalinformation jeden In-
haltes zu installieren. EU- und nationales Recht beschreiben die Moglichkeiten und
Grenzen. Gleichzeitig muss Informationsverpflichtungen nachgekommen werden. So
ist der Einzelhandel in Deutschland verpflichtet, Waren durch Preisetiketten auszu-
zeichnen: Werden Waren oder Leistungen an den Endverbraucher angeboten, ist der
Verkaufer oder Handler in der Bundesrepublik Deutschland gemaR der Preisangaben-
verordnung (§§ 1-2, PAngV) verpflichtet, den Preis einschlieRlich der Umsatzsteuer
sowie den Grundpreis (der Preis umgerechnet auf eine produktiibliche Grundeinheit)
jedes Produktes anzugeben. Des Weiteren muss die Glterbezeichnung eines Produk-
tes angegeben werden. Fir Lebensmittel wird unter anderem dieser Aspekt durch die
im Dezember 2014 in Kraft getretene Lebensmittel-Informationsverordnung (LMIV) der
Europaischen Union (EU) geregelt. Die LMIV verpflichtet Handler auferdem, Zusatz-
stoffe und wichtige Allergene von Lebensmitteln anzugeben, allerdings kann dies auch
gesammelt, z. B. auf einer Liste fir die Kunden, oder eben durch Regaletiketten ge-
schehen. Auch in anderen Warengruppen als Lebensmitteln existieren Informations-
pflichten des Einzelhandels. Zum Beispiel ist es vorgeschrieben, das EU-Energielabel
fur Elektrogerate auszustellen (EU- Rahmenrichtlinie GUber die Kennzeichnung energie-
verbrauchrelevanter Produkte; Energieverbrauchskennzeichnungsgesetz (EnVKG);

Energieverbrauchskennzeichnungsverordnung (EnVKYV)).

Uber diese Informationspflichten hinaus ist das Anzeigen von Produktinformation,
z. B. durch Regaletiketten, optional. Es mussen allerdings allgemeine und warengrup-
penspezifische Vorgaben eingehalten werden. Allgemein dirfen keine unwahren An-
gaben gemacht werden. Dies ist durch § 5 Abs. 1 des Gesetzes gegen den unlauteren
Wettbewerb (UWG) geregelt. Der Regaletiketten-Inhalt muss also Uberprufbar sein und

der Wahrheit entsprechen.
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Warengruppenspezifisch sind insbesondere die Informationsrechte in Bezug auf
Lebensmittel durch einen gesetzlichen Rahmen definiert. Freiwillige, gesundheitsbezo-
gene Angaben dirfen nur dann getatigt werden, wenn sie durch die EU-Verordnung
Uber nahrwert- und gesundheitsbezogene Angaben Uber Lebensmittel (Health-Claim-
Verordnung) explizit zugelassen sind. Zum Beispiel darf ein nicht fliissiges Lebensmit-
tel nur dann als fettarm bezeichnet werden, wenn es nicht mehr als 3 % Fett enthalt.
Die von Verbraucherorganisationen (z. B. foodwatch e.V.) geforderte Ampel-
Kennzeichnung, welche den Fett-, Zucker- und Salzgehalt von Lebensmitteln anhand
eines dreifarbigen Systems anzeigt, ist durch diese Verordnung auch auf Regaletiket-
ten nicht erlaubt, da keine Grenzwerte fiir die drei Kategorien in der Liste der erlaubten

Claims festgelegt sind.

Das Anzeigen von Siegeln, die keine gesundheitsbezogene Angaben machen,
sondern beispielweise Eigenschaften der Produktion beschreiben, ist durch EU- und
nationales Recht teilweise geregelt. Haufig werden Bio-Siegel auf Regaletiketten an-
gezeigt. Geman der EG-Oko-Verordnung ist dies nur bei solchen Produkten zuldssig,
die in der Verordnung definierte Standards biologischer Produktion erflllen. Auch Be-
griffe wie z. B. Bio, Oko, organisch, etc. dirfen nicht frei verwendet werden. Die Einhal-
tung der Kriterien der EG-Oko-Verordnung wird in Deutschland durch so genannte
Oko-Kontrollstellen gepriift. AusschlieRlich bei bestandener Kontrolle dirfen Produkte
als biologisch produziert deklariert und durch Bio-Logos und Siegel sédmtlicher Art ge-
kennzeichnet werden, mussen jedoch auch das offizielle EU-Bio-Logo tragen. Einzel-
handler kénnen deswegen relativ einfach, durch Inspektion der Verpackung oder der
Herstellerangaben der Produkte, Bio-Regaletiketten erstellen. Sie sind nicht verpflich-

tet, das offizielle EU-Bio-Logo anzuzeigen, sondern haben Gestaltungsfreiheit.

Einen groRen Handlungsspielraum bietet die Implementierung anderer Siegel und
Logos auf Regaletiketten, z. B. mit Hinweisen auf regionale Produktion. Auch fir diese
Aussage kann optional ein offizielles Siegel, das Regionalfenster (Regionalfenster
e.V.), verwendet werden. Es dirfen ebenso eigene Bezeichnungen und Gestaltungen
ohne Zulassungsprozess angezeigt werden. Der Begriff des regionalen Ursprungs ei-
nes Produktes ist nicht gesetzlich definiert, weswegen hier eine groRe Gestaltungsfrei-
heit existiert. Zum Beispiel werden in verschiedenen Handelsketten in Hannover die
Produkte des dort ansassigen Unternehmens Bahlsen durch regional-Regaletiketten
und Regalstopper beworben (vgl. Abbildung 2.3), obwohl die Produkte lediglich in der
Region hergestellt, die Zutaten (z. B. Schokolade) jedoch importiert werden. Hinsicht-
lich solch wenig reglementierter Logos und Aussagen mussen Einzelhandelsunter-

nehmen allerdings den bereits erwahnten § 5 Abs. 1 UWG bericksichtigen, dirfen also
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keine irrefihrenden Aussagen tatigen. Auch weil die gesetzlichen Regelungen beziig-
lich der Informationspflichten und —rechte im Zusammenhang mit Lebensmitteln regel-
maRig aktualisiert werden und die Rechtsprechung dazu sich standig weiterentwickelt,
sollte die Zulassigkeit von Inhalten auf Regaletiketten durch den Einzelhandel wieder-
holt Uberpruft werden. Der zunehmende Trend von Informations-Verdffentlichungs-
pflichten im Einzelhandel spricht insgesamt eher fiir die Relevanz zusatzlicher Informa-

tionstrager wie Regaletiketten, als dass diese durch Gesetze verhindert wirden.
2.5 Das Anwendungspotenzial von Regaletiketten

Wissenschaftliche Publikationen und Praxisberichte Uber den Einsatz von Regale-
tiketten konzentrieren sich auf deren verkaufsférdernde Wirkung. PoS-Marketing-
Instrumente insgesamt und auch Regaletiketten versprechen darlber hinausgehendes
Anwendungspotenzial als Instrumente der Imageférderung. Der aktuelle Abschnitt stellt
zunachst vier potenzielle Initiatoren von Regaletiketten vor. Aus der Perspektive dieser
vier Initiatoren und ihrer Beziehung zueinander werden dann die ZielgréRen Absatz
und Image sowie die Relevanz dieser Ziele fir die jeweiligen Akteure im Rahmen ihrer
PoS-Marketing-Bemiihungen erlautert. Zuletzt geht diese Arbeit auf den potentiellen

Beitrag zum Erreichen von Absatz- und Imagezielen durch Regaletiketten ein.
2.5.1 Potenzielle Initiatoren und Interessenten von Regaletiketten

In die Diskussion eingeschlossen sind alle Einzelhandelsunternehmen, die unter
teilweiser oder vollstandiger Nutzung von Selbstbedienung Verbrauchsgiter an private
Endverbraucher veraduRern. Neben dem stationaren Lebensmitteleinzelhandel sind
damit auch stationare Fachhandler und -geschafte, zum Beispiel Drogeriemarkte und
Weinhandler gemeint. Mit dem Grof3handel beschaftigt sich diese Arbeit nicht, da in
geschaftlichen Handelsbeziehungen im Vergleich zu alltaglichen privaten Einkaufssitu-
ationen mit anderem Kauferverhalten, beispielsweise mit mehr externer Informations-
beschaffung, zu rechnen ist (Kuf3 & Kleinaltenkamp, 2013, S. 82). Auch der Absatz von
Gebrauchsgutern wie Mdébeln oder Elektrogeraten an private Verbraucher ist aus die-
ser Arbeit ausgeklammert, obwohl Regaletiketten auch in diesen Handelssituationen
eingesetzt werden. Im Einzelhandel werden Marken auf Unternehmens- Filial-, und
Produktebene eingesetzt. Eine Handlermarke markiert auf Handelsfilialen-Ebene ver-
schiedene Handler, z. B. EDEKA, oder Rewe (Zentes et al., 2008, S. 167). Von einer
Handlermarke abzugrenzen sind Handels- oder Eigenmarken, zum Beispiel Gut &
Glinstig und ja!l. Sie kennzeichnen die Waren des Handelsunternehmens auf Produkt-

ebene und werden exklusiv in den eigenen Verkaufsstatten vertrieben (ebenda), ihre
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Tragerschaft und Entscheidungskompetenz liegt bei dem Handel (Schréder, 2012, S.
290).

Unternehmen der Markenartikel-Industrie sind die industriellen Hersteller der im
Handel verauRerten Markenprodukte. Synonym werden auch die Begriffe Produzent,

Industrie, Hersteller und Markenartikler verwendet.

Praxisbeispiele und die Beschaftigung der Wissenschaft mit Regaletiketten zeugen
uber die beiden bereits genannten offensichtlich beteiligten Parteien hinaus von weite-
ren moglichen Initiatoren, der Verbraucherpolitik sowie Marketingverbanden. Verbrau-
cherpolitische Interessen sind grob in den Schutz sowie die Verbraucheraufklarung
und —Information einzuteilen (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 752). Den Schutz
von Verbrauchern regeln unter anderem die im vorherigen Abschnitt erwahnten rechtli-
chen Regelungen. Dabei soll nicht nur vor unlauteren Praktiken, sondern auch vor ge-
sundheits- und umweltschadlichem Konsum geschltzt sowie nachhaltiger Konsum
gefordert werden. Spezifisch soll die richtige Information so verdffentlich werden, dass
Konsumenten eine ,bessere" Entscheidung fallen kdnnen (Bettman, 1975, S. 169). Die
Aufklarung und Information von Verbrauchern erfolgt in Deutschland durch verschie-
dene staatliche und private Institutionen wie Verbraucherzentralen, Stiftungen, Vereine

und Initiativen.

Marketingverbande sind Gruppierungen mehrerer Parteien zur Fdrderung eines
bestimmten Themas. Dieses Thema kann verbraucherpolitischer Natur sein, bei-
spielsweise die Vermarktung fair gehandelter Produkte. Andere Beispiele sind Zu-
sammenschlusse zur Férderung regional hergestellter Waren oder bestimmter Waren-

gruppen, z. B. Milchprodukte.
2.5.2 Mit PoS-Marketing verfolgte Absatzziele beteiligter Interessenten

Die urspringliche Rolle des Einzelhandels, von der Industrie hergestellte Ware flr
den Endverbraucher verfugbar zu stellen, hat sich durch Entwicklungen in verschiede-
nen Bereichen gewandelt (Bruhn & Heinemann, 2013, S. 30). Traditionell war der
Handel lediglich der ,Distributionsarm der Hersteller" von Markenprodukten (Schrdder,
2012, S. 24) und belegte eine relativ unbedeutende Position in der Wertschdpfungsket-
te (Morschett, 2012, S. 441). Die Industrie dagegen hielt auf Basis starker Marken,
Uberlegener Informations- und Kapitalquellen sowie besserer Organisationsstrukturen
eine Ubermachtposition (ebenda). Dies erméglichte es, in allen Bereichen der Distribu-

tion im Sinne der herstellereigenen Markenfihrung zu agieren.
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Bedeutende ZielgréRen der Industrie im Zusammenhang mit PoS-Medien waren
und sind absatzbezogen (Horstmann & Lingenfelder, 2015, S. 547): Kaufanreize sollen
gesetzt werden, um kurzfristig den Marktanteil des eigenen Angebotes auf Kosten der
Marktanteile der Konkurrenzangebote zu erhohen. Diese und ahnliche Umsatzum-
schichtungen werden als sekundare Nachfrageeffekte bezeichnet (Bell et al., 1999;
Van Heerde et al., 2004). PoS-Marketing-Instrumente versuchen sekundare Nachfra-
geeffekte zu erwirken, in dem das jeweils beworbene Produkt prominent platziert, ge-
sondert vorgestellt, durch Schilder betont wird, etc. Eine solche Beeinflussung der Pro-
duktwahl geschieht hauptsachlich im Sinne der Interessen von Industrie, Verbraucher-
politik und Marketingverbanden. Alle diese Parteien profitieren von einer Marktanteils-
umschichtung zu Gunsten ihrer jeweils beworbenen Produkte. Auch der Handel kann
sekundare Nachfrageeffekte anstreben, um den Umsatz der eigenen Handelsmarken-
produkte zu férdern. Mit Ausnahme dieses zuletzt genannten Falles sind alle anderen
sekundaren Effekte der Nachfrage aus Handelsperspektive jedoch nur dann profitabel,
wenn ein hoher Margengewinn mit der Marktanteilsverschiebung einhergeht (Ailawadi
et al., 2009, S. 46; Kumar & Leone, 1988, S. 179). Ansonsten geschieht lediglich eine
Umschichtung der Absatzmengen zwischen Substituten, welche, wenn die Verkaufs-
férderungsmaflnahme durch den Handel finanziert wird, auch einen finanziellen Verlust
fur diesen bedeuten kann (Lutzky, 2007, S. 27).

Neben sekundaren Nachfrageeffekten werden primare Nachfrageeffekte durch
den Einsatz von PoS-Marketing angestrebt. Hiermit sind solche Effekte gemeint, die
den Absatz der gesamten Produktkategorie betreffen, zum Beispiel durch insgesamt
steigenden Konsum einer gesamten Warengruppe infolge einer Markterweiterung
durch neue Kunden und/ oder mehr Konsum (Gedenk, 2004, S. 1519). Einzelhandels-
unternehmen profitieren von einem Anstieg des Gesamtabsatzes, also von einem pri-
maren Nachfrageeffekt stérker als von einem sekundaren Nachfrageeffekt. PoS-
Marketing-Aktionen kénnen primare Absatzeffekte erwirken, indem sie beispielsweise
Produkte vorstellen und hierdurch Erstkaufer gewinnen. Es ist allerdings bekannt, dass
die Nachfragezunahme aufgrund von PoS-Promotions zu einem GroRteil aus sekunda-
ren Nachfrageeffekten, also Marktanteilsumschichtungen und ahnlichen Effekten, be-
steht (Bell et al., 1999; Breugelmans & Campo, 2011; Gupta, 1988). Deswegen ist die
Absatzwirkung von PoS-Marketing fur den Einzelhandel, welcher starker von priméaren
Effekten profitiert, weniger relevant als fur die Industrie, fir Marketingverbande und fir

die Verbraucherpolitik.
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2.5.3 Das absatzférdernde Potenzial von Regaletiketten

Studienergebnisse zeugen von einem absatzbezogenen Erfolg von MaRnahmen
des PoS-Marketing, wie z. B. Verkaufsdisplays (Bemmaor & Mouchoux, 1991; East et
al., 2003; Wilkinson et al., 1982), analogen Schildern (McKinnon et al., 1981) und digi-
talen Schildern (Burke, 2009), der Erhdhung der Anzahl der sichtbaren Produkte einer
Marke am Regal (Chandon et al., 2009) sowie von TV (Yim et al., 2010) und Musik am
PoS (Milliman, 1982; North et al., 1999). AuRerdem kénnen auf Produktverpackungen
abgedruckte Labels verschiedenen Inhaltes, beispielsweise solche mit Nahrwert-
Information, die Produktwahl von Einkdufern beeinflussen (Newman et al., 2014). An-
dere Studien haben gezeigt, dass PoS-Medien, welche eine Preispromotion begleiten,
die Nachfrageelastizitdt der Preispromotion verstarken (Ailawadi et al., 2009, S. 48;
Narasimhan et al., 1996). Weil Regaletiketten zeitlich und o6rtlich nah an der Produkt-
wahl liegen, wird auch ihnen Potenzial der Verkaufsférderung zugeschrieben. Auller-
dem spricht ihre gute Sichtbarkeit fur Regaletiketten als Instrument der Verkaufsforde-
rung. Von den verschiedenen Interessenten kbnnen sie unterschiedlich gestaltet ein-

gesetzt werden:

Fur die Hersteller der Markenartikel stellen Regaletiketten ein Instrument dar, das
die eigene Marke oder Produktlinie hervorheben kann. Dieses Vorgehen verspricht
eine Abgrenzung von Konkurrenzangeboten und das Gewinnen der Aufmerksamkeit
der Einkaufer, wovon sich primare (z. B. ein gesteigerter Absatz durch insgesamt mehr
Nachfrage nach der beworbenen Produktkategorie) und sekundare Nachfrageeffekte
(Marktanteilsgewinne) erhofft werden. Verkaufsfordernde Regaletiketten-Inhalte im
Sinne der Markenartikel-Industrie kénnen Hinweise auf die Marke, auf temporare Akti-
onen oder auf neue Produkte sein. Auch denkbar ist das Herausstellen der Produkte
eines regional ansassigen Unternehmens durch entsprechende Regaletiketten. Haufig
werden reduziert-Regaletiketten eingesetzt, um auf Preisaktionen einzelner Marken

hinzuweisen.

Verbraucherorganisationen und &ahnliche Gruppen, die sich flir Nachhaltigkeit,
Umweltschutz oder gesundheitsrelevante Themen einsetzen, sehen in Regaletiketten
eine Mdglichkeit, den Absatz von ihrer Uberzeugung nach vorteilhaften Produkten zu
fordern (Berning et al., 2010). Es wird argumentiert, dass Einkdufer mit Hilfe von Re-
galetiketten relativ einfach eine z. B. gesunde Produktwahl treffen konnen. Das Ab-
satzziel ist es in diesen Féllen, den Marktanteil jeweils als vorteilhaft markierter Alter-
nativen auf Kosten der weniger positiven Produkte zu erhdhen. Hierfir sind dichotome

Regaletiketten denkbar, die beispielsweise fettarme oder nachhaltig hergestellte Pro-
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dukte identifizieren. Es werden auch individuell ausgepragte Regaletiketten konzipiert,
die den Nahrwert-Gehalt jedes Lebensmittels vergleichend anzeigen. Initiatoren dieser
Regaletiketten sind beispielsweise die Unternehmen NuVal LLC (nuval.com) und
Guiding Stars (guidingstars.com; die Publikation von Fischer et al. (2011) beschreibt
die Entwicklung und Implementierung des Programms), die ihre Nahrwert-Scoring-
Systeme an Handler in den USA lizensieren, damit diese sie auf ihren Produkten und
auf Regaletiketten anzeigen kdnnen. Weitere individuell ausgepragte Regaletiketten-
Inhalte mit verbraucherpolitischem Hintergrund sind CO,-Fuf3abdruck-Angaben, die
Uber die Menge der wahrend der Produktion ausgestolenen Emissionen Auskunft ge-

ben (pcf-projekt.de).

Auch fur Marketingverbande bieten Regaletiketten die Gelegenheit, den Marktan-
teil von Produkten mit einer bestimmten Eigenschaft zu erhhen. Zum Beispiel kénnen
dichotome Regaletiketten genutzt werden, um den Absatz einer bestimmten Pro-
duktkategorie wie Milchprodukte, regional produzierte Produkte, oder solcher eines
bestimmten Ursprungs zu férdern. An diesem Beispiel wird deutlich, dass sich die Inte-
ressen bezuglich einiger Regaletiketten-Inhalte Uberschneiden kénnen, was die Not-
wendigkeit, jedoch auch das Potenzial von Kooperationen verschiedener Akteure be-

tont.

Die bis hier erlauterte Nutzung von Regaletiketten im Sinne der Markenartikel-
Industrie, der Verbraucherpolitik und von Marketingverbanden erstrebt hauptsachlich
sekundare Nachfrageeffekte, also eine Veranderung der Marktanteilsstruktur durch die
Verlagerung des Absatzes zwischen Substituten innerhalb einer Einkaufstatte. In die-
sem Sinne kénnen auch Einzelhandelsunternehmen Regaletiketten nutzen, um das
Eigenmarkensortiment herauszustellen. Handels- oder Eigenmarken dienen unter an-
derem als ein Instrument, um sich vom Wettbewerb zu differenzieren und gegeniber
der Industrie zu behaupten. AulRerdem kénnen sie Margenvorteile gegentber den ver-
triebenen Markenprodukten bieten (Ailawadi & Harlam, 2004). Abgesehen von Effek-
ten, die die Marktanteile der handelseigenen Produkte betreffen, sind sekundare Nach-
frageeffekte, die lediglich die Marktanteilsstrukturen der Markenprodukte betreffen, fir
den Einzelhandel von relativ schwacher Bedeutung (Horstmann & Lingenfelder, 2015,
S. 550). Primare Nachfrageeffekte, etwa in Form einer Absatzsteigerung der gesamten
Produktkategorie in einem Handelsgeschaft sind fur den Einzelhandel vorteilhafter,
allerdings als Effekt von Regaletiketten weniger zu erwarten. Das Potenzial von Re-
galetiketten liegt fur den Handel vielmehr in dem Erreichen vorékonomischer Ziele.
Regelmalig auf Preis-Aktionen beliebter Markenprodukte hinweisende Regaletiketten

kdnnen bspw. eingesetzt werden, um das Image eines preisgunstigen Handlers zu
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formen. Der potenzielle Einfluss von Regaletiketten auf Imagegréfen ist Gegenstand

der folgenden Abschnitte.
2.5.4 Mit PoS-Marketing verfolgte Imageziele beteiligter Interessenten

Der Begriff des Images eines Produktes, Services, bzw. einer Marke, bezieht sich
auf das mentale Konzept dieses Produktes, wie es sich in den Gedachtnissen seiner
Kunden abbildet (Dobni & Zinkhan, 1990; Gardner & Levy, 1955; Keller, 1993, S. 3).
Es fasst die kognitiven Gesamtbilder und Assoziationen, die alle aktuellen und poten-
ziellen Kunden von dem Produkt oder Handler haben, zusammen (Dobni & Zinkhan,
1990). Anhand seines Images positioniert sich ein Produkt und grenzt sich von den
Produkten konkurrierender Marktteilnehmer ab. Es ist einer der Haupttreiber des Mar-
kenwertes (Keller, 1993) und stellt nicht nur fur die Industrie eine zentrale Erfolgsgréfie
dar. Vor dem Hintergrund zunehmender Internationalisierung und Machtkonzentration
im Einzelhandel bei gleichzeitig relativ homogenen Angeboten ist ein distinktes Image
auch flir einen Einzelhandler essentiell, damit er durch seine Kunden von konkurrie-
renden Unternehmen unterschieden werden kann. Aulerdem starkt die Entwicklung
klar positionierter Handlermarken die Macht und den Einfluss eines Handelsunterneh-

mens gegeniber der Industrie (Schroder, 2012, S. 25).

Fir Konsumenten vereinfacht das Zusammenfassen komplexer Stimuli zu einem
mentalen Abbild Kaufentscheidungen, da es die Anwendung von Entscheidungsheuris-
tiken ermdglicht (Lindquist, 1974, S. 29; Stern et al., 2001, S. 202). Sie mussen nicht
alle Eigenschaften eines Angebotes einzeln evaluieren, sondern kdénnen auf das
Image, welches sie von diesem Angebot haben, zurickgreifen. Die ahnlich definierte
Einstellung einer Person gegenuber einem Produkt oder Service, also die ,erlernte
Neigung, hinsichtlich eines gegebenen Objekts in einer konsistent positiven oder nega-
tiven Weise zu reagieren" (Fishbein & Ajzen, 1975, S. 6), wird zuweilen auch mit dem
Image dieses Produktes synonym behandelt (z. B. durch Doyle & Fenwick, 1974, S.
40; sowie Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 233). Wahrend eine Einstellung je-
doch subjektbezogen ist, da sie von einem Subjekt ausgeht, ist das Image objektbezo-
gen, da es die Bewertung eines Objektes durch viele Personen zusammenfasst.
Foscht et al. (2015) beschreiben deswegen ein reziprokes Verhaltnis von Einstellung
und Image: Das Image ist das Resultat einer langfristigen Verfestigung der Einstellun-
gen vieler Personen gegenuber den salientesten Eigenschaften des jeweiligen Produk-
tes (Foscht et al., 2015, S. 69; Helgeson & Supphellen, 2004; James et al., 1976, S.
25; Keller, 1993, S. 4). Die Konzeption des Produkt- oder Markenimages unterscheidet

sich von der Konzeption des Images einer Handlermarke hauptsachlich durch die je-
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weils relevanten Eigenschaften, welche kognitiv zu einem Bild zusammengefasst wer-
den (Stern et al., 2001, S. 214). Gemeinsam ist vielen Image-Konzeptionen, dass sie
uber die Bewertung funktionaler Attribute hinausgehen und auch nicht greifbare affekti-
ve, die Personlichkeit beschreibende Eigenschaften als Komponenten des Images ein-
beziehen (Batra & Homer, 2004; Gardner & Levy, 1955, S. 35; Keller, 2003; Mittal et
al., 1990; Stern et al., 2001). Konsumenten haben demnach ein kognitives Bild der
wichtigsten Funktionen sowie der Personlichkeit eines Produktes, einer Marke bzw.

eines Handlers.

Neben Eigenschaften des Produktes und des Unternehmens kénnen allgemein ei-
ne Vielzahl von Faktoren, unter ihnen auch Elemente der Kommunikation, Einstellun-
gen bilden und formen (Dobni & Zinkhan, 1990). Die Relevanz der Imagewirkung von

PoS-Marketing-Instrumenten hangt von der Interessengruppe ab:

Obwohl Instrumente des PoS-Marketing auch fur Imagezwecke auf Produkt- oder
Markenebene eingesetzt werden kénnen, verfolgt die Industrie in der Regel kurzfristige
Absatzeffekte mit ihnen (Gréppel-Klein, 2012, S. 663; Sattler & Hartmann, 2004). Als
ZielgroRe des PoS-Marketing ist das Image von Produkten und Marken der Industrie
deswegen von eher untergeordneter Bedeutung, hier stehen die bereits erlauterten

Absatzziele im Vordergrund.

Ebenso konzentrieren sich die PoS-Marketing-Aktionen von Marketingverbanden
und Interessenten der Verbraucherpolitik darauf, bestehende Einstellungen zu aktivie-
ren, um die Produktwahl beeinflussen. Viele Kampagnen sind deswegen gemaf des
bereits erlauterten Shopper-Marketing gestaltet, um noch vor der Kaufhandlung zu
versuchen, psychologische Zielgroflen, wie die Einstellung von Personen gegeniber
gesunder Ernadhrung oder das Image von Milchprodukten zu beeinflussen. Hierfur wird
jedoch auf Kommunikation zurlckgegriffen, welche die Einkaufer nicht erst am PoS,

sondern friiher anspricht.

Weil die Dominanz der Industrie seit etwa den 70er Jahren des 20. Jahrhunderts
nachgelassen hat (Schroder, 2012, S. 25), stehen heute nicht alleine Absatzziele und
die Markenflihrung der Industrie im Zentrum der PoS-Marketing-Bemuhungen. Auch
Handelsunternehmen, deren Position und Bedeutung durch Konzentrationsprozesse
und eine steigende Nachfragemacht aufgrund technologischer Entwicklungen gestarkt
wurde, sind bestrebt, ihr Markenimage zu profilieren (Burt & Sparks, 2002; Das et al.,
2013, S. 472; Grewal et al., 2004; Morschett, 2012, S. 441; Zentes et al., 2008, S.
167). Abgeleitet von dem Image einer Produktmarke charakterisiert das Image einer

Handlermarke ein Handelsunternehmen, wie es sich in den Képfen der Kunden abbil-
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det (Ailawadi & Keller, 2004, S. 456; D’Astous & Lévesque, 2003, S. 332; Lindquist,
1974). Von Martineau (1958, S. 47) wurde es beschrieben als ,the way in which the
store is defined in the shopper's mind, partly by its functional qualities and partly by an
aura of psychological attributes." Die Kunden eines Einzelhandlers bilden sich danach
ein ganzheitliches Bild von diesem, basierend auf der Evaluation verschiedener salien-
ter Attribute (Bloemer & de Ruyter, 1998; James et al., 1976, S. 25; Ngobo & Jean,
2012, S. 622). Auch das Handler-Image basiert also sowohl auf der Bewertung konkre-
ter funktionaler als auch symbolischer, affektiver Handler-Attribute (D’Astous &
Lévesque, 2003; Darden & Babin, 1994, S. 101 f.; Keaveney & Hunt, 1992, S. 166 f.;
Lindquist, 1974; Zentes et al., 2008, S. 171).

Allgemein beschreibt die Funktionalitat einer Marke deren utilitaristische Prob-
lemlésungsfahigkeit (z. B. beseitigt Flecken) (Helgeson & Supphellen, 2004, S. 206).
Das ist auch auf Einzelhandler Ubertragbar. So kann es fiir diese erstrebenswert sein,
von ihren Kunden als positiv beziglich ihrer Sortimentstiefe, ihrer Ladengestaltung
oder ihres Services angesehen zu werden. Eine positive Kundenbewertung funktiona-
ler Handler-Attribute wiederum kann sich positiv auf deren Zufriedenheit (Bloemer & de
Ruyter, 1998; Theodoridis & Chatzipanagiotou, 2009), auf deren Praferenz fiir das be-
wertete gegenuber anderen Geschaften (Thang & Tan, 2003), auf deren Wiederkauf-
absicht (Seock, 2009) und Loyalitat (Bloemer & de Ruyter, 1998; Jinfeng & Zhilong,
2009; Zentes et al., 2008) auswirken. Eine dominante Systematisierung der funktiona-
len Attribute im Zusammenhang mit dem Handler-Image existiert nicht. In Studien wer-
den unter anderem die Auswahl des Handlers, dessen Atmosphare, Name, Sauberkeit,
Werbung, Angestellte, Produktqualitdt und —Frische sowie das Preislevel, Design,
Convenience und Service genannt (Donovan et al., 1994; Doyle & Fenwick, 1974;
Grewal et al., 1998; Hildebrandt, 1988; James et al., 1976; Lindquist, 1974; Mazursky
& Jacoby, 1986; Morschett et al., 2005; Theodoridis & Chatzipanagiotou, 2009; Zentes
et al., 2008). Elemente des PoS-Marketing wurden als konkretes funktionales Hand-
lerattribut nur in wenige Untersuchungen einbezogen, jedoch unter Aspekten wie der
Qualitat der Angestellten und dem Service mit anderen Eigenschaften zusammenge-
fasst (Bézes, 2014, S. 2563; Thang & Tan, 2003, S. 195). Da PoS-Instrumente fiir ei-
nen Handler verschiedene Funktionen wie Information, Orientierung und Service aus-
fuhren kénnen, werden sie in dieser Arbeit als ein funktionales Attribut eines Handlers
behandelt. Eine positive Einstellung der Einkaufer gegenlber der jeweiligen Funktiona-
litat der PoS-Elemente tragt gemal obiger Argumentation zu dessen funktionalem
Image bei. Im Gegensatz dazu dienen die Instrumente des PoS-Marketing flr die bis-

her erwdhnten Akteuren aus Industrie, Verbraucherschutz und Marketingverbanden
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lediglich der Kommunikation zur Aktivierung bestehender Assoziationen, tragen aber

nicht zu der Funktion ihrer Produkte bei.

Der symbolische, oder affektive Part einer Marke ist durch abstrakte Attribute cha-
rakterisiert, die nicht direkt mit deren Funktionalitdit zusammenhangen (Azoulay &
Kapferer, 2003, S. 147; Keller, 2003, S. 596). Er beschreibt innere Charakteristika der
Marke (Aaker & Fournier, 1993, S. 393). Auch dieser Gedanke kann auf den Einzel-
handel Gbertragen werden: Einkaufer haben nicht allein auf Fakten basierende Mei-
nungen, sondern auch Gefiuihle gegeniber einem Geschaft (Oxenfeldt, 1974, S. 9).
Zum Beispiel kann es fiir einen Handler vorteilhaft sein, als aufregend oder als kulti-
viert angesehen zu werden. Auch die Adjektive freundlich, unfreundlich, aktiv und
schléfrig (Darden & Babin, 1994, S. 104) oder enthusiastisch, authentisch, solide und
unangenehm (D’Astous & Lévesque) werden fir die Beschreibung von Einzelhandels-
unternehmen verwendet. Zentes et al. (2008) adaptierten die Markenpersonlichkeits-
skala von Aaker (1997) mit den Dimensionen Erregung, Kompetenz, Kultiviertheit, Auf-
richtigkeit und Robustheit. Wie die Bewertung seiner funktionalen Komponenten, be-
einflusst auch die durch seine Kunden wahrgenommene Markenpersonlichkeit des
Handlers wichtige ZielgréRen (Lombart & Louis, 2012). Zum Beispiel wird die Kunden-
zufriedenheit erhdht, wenn ein Handler als fantasievoll bewertet wird (Azoulay &
Kapferer, 2003), auBerdem kann das affektive Image helfen, das eigene Angebot von
dem der Konkurrenz zu differenzieren (Azoulay & Kapferer, 2003, S. 145; Chun &
Davies, 2006). Dieser Aspekt ist insbesondere dann wichtig, wenn funktionale Unter-

schiede zwischen konkurrierenden Unternehmen gering sind (Plummer, 2000).

Wie bei Menschen das Verhalten, tragt jede Aktion des Marketings dazu bei, wie
die Personlichkeit der Marke durch die Konsumenten wahrgenommen wird (Maehle &
Supphellen, 2011, S. 97). Es existieren jedoch nur wenige Studienergebnisse dariber,
wie (Modller & Herm, 2013) und durch welche Eigenschaften eines Handlers seine af-
fektive Bewertung oder Markenpersonlichkeit gebildet wird (Brengman & Willems,
2009; Das et al., 2013; Lombart & Louis, 2016; Yoo et al., 1998; Zentes et al., 2008).
Diese vorhandenen Ergebnisse weisen auf verschiedene Antezedenten (z. B. das Sor-
timent, das Design, der Preis und Werbung) sowie Wechselwirkungen mit der Bewer-
tung funktionaler Attribute und die unbewusste Bildung dieser Imagekomponenten hin.
Auch von Elementen des PoS-Marketing ist es vorstellbar, dass sie Uber ihre Funktion
hinaus helfen kénnen, die Persdnlichkeit eines Handelsunternehmens zu formen. So-
mit stellen fur den Einzelhandel nicht alleine funktionale Imageziele, sondern méglich-

erweise auch symbolische Imageziele relevante Zielgro3en des PoS-Marketing dar.
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2.5.5 Das einstellungs- und imagefordernde Potenzial von Regaletiketten

Wie erlautert wird PoS-Marketing von der Industrie, von der Verbraucherpolitik und
von Marketingverbdnden vorrangig fiur das Erreichen von Absatzzielen genutzt. Re-
galetiketten sind wegen ihrer langfristigen Einsetzbarkeit zwar besser als andere PoS-
Marketing-Instrumente geeignet, die Einstellung von Einkdufern zu einem bestimmten
Thema, z. B. gesunder Erndhrung, langfristig zu festigen. Weil Einkaufer alltaglicher
Verbrauchsguter allerdings ublicherweise wenig Zeit investieren und wenig externe
Information konsultieren (Ku® & Tomczak, 2007, S. 77), ist in der Regel nicht mit einer
tiefen, grindlichen Evaluation von Regaletiketten zu rechnen. Eine fundierte Einstel-
lungsadnderung ist unter solchen Bedingungen eher nicht zu erwarten (Petty &
Cacioppo, 1986). Demnach ist eine Image- oder Einstellungswirkung von Regaletiket-
ten fur diese drei Akteure eher ein Nebeneffekt der Absatzwirkung und wird auch in
Studien zu diesem Thema so behandelt (z. B. Achabal et al., 1987; Reicks et al.,
1999).

Im Gegensatz dazu sind Regaletiketten konstitutive Elemente eines Einzelhan-
delsgeschaftes, sie bieten einen funktionalen Mehrwert. Dieser Gedanke wird durch
Beispiele aus der Praxis unterstutzt, in denen Einzelhandler Regaletiketten explizit nut-
zen, um ihren Kunden Informationshilfen und Service durch Beratung zu bieten (z. B.
Koninklijke Ahold N.V., 2015, S. 18; Praxisinterview, 2016). Regaletiketten sind hierflr
aufgrund ihrer Moglichkeit, Information produktindividuell, sichtbar und einheitlich zu
bieten, besonders geeignet. Wahrend ihr absatzforderndes Potenzial fir den Einzel-
handel wie zuvor erlautert nur bedingt attraktiv ist, ist ihr Potenzial, den funktionalen
Teil des Handler-lmages zu beeinflussen, bedeutender. AuRerdem ist die Beeinflus-
sung affektiver Imagekomponenten des Handlers durch Regaletiketten vorstellbar. Der
Inhalt der Etiketten kann positive affektive Reaktionen hervorrufen, beispielsweise in-
dem regionale Regaletiketten das Bild eines lokalen, firsorglichen Handlers formen.
Ahnlich schlagen Berning et al. (2010, S. 435) vor, dass (Nahrwert-) Regaletiketten
dem Einkaufer suggerieren, dass der Handler sich fir dessen Wohlsein interessiert.
Auch die Anwesenheit der Regaletiketten selber kdnnte inhaltsunabhangig das Bild

eines hilfsbereiten Handlers mit Sachverstand und Expertise formen.

Zusammenfassend haben Regaletiketten absatz- und imageférderndes Potenzial,
seine Grofle unterscheidet sich aber zwischen den potenziellen Initiatoren. Fur die In-
dustrie, die Verbraucherpolitik fir Marketingverbéande sind Regaletiketten primér ein
Mittel, um sekundare Absatzeffekte zu erzielen, also Marktanteile zu gewinnen. Flr

den Einzelhandel ist das Absatzpotenzial von Regaletiketten weniger attraktiv. Hier
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steht die Mdglichkeit, durch Regaletiketten funktionale und affektive Imagekomponen-

ten zu formen, im Vordergrund.
2.6 Implementierung von Regaletiketten im Einzelhandel in Deutschland

Der Lebensmitteleinzelhandel (LEH) ist der Hauptanwender von Regaletiketten in
Deutschland, die Schilder sind jedoch auch in Fachgeschaften mit teilweiser Selbstbe-
dienung, wie Elektro-, Wein- oder Buchhandelsfilialen installiert. Dieser Uberblick
(Stand: September 2015) beschrankt sich auf die Marken der neun umsatzstarksten
Unternehmen im Einzelhandel in Deutschland (Metro AG, 2015, S. 110 ff), deren Uber-
regionalitdt und einheitliche Gestaltung eine Beobachtung ermdglicht. Der Uberblick
reflektiert die Beobachtung von jeweils drei Filialen je Marke. Regionale Abweichungen
sind dennoch maoglich. Tabelle 2.2 zeigt die Implementierung von Regaletiketten in

Deutschland. Beispielhafte Fotos sind auf der beiliegenden CD gespeichert.

Tabelle 2.2. Implementierung von Regaletiketten im Einzelhandel in Deutschland.

Regaletiketten
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Aldi
Nord X X X X X X
Sid X X X
Lidl X X X X
Kaufland X X X X X X X X
Netto X X
Real X X X X X X X
Penny X X X X
dm X X
EDEKA-Gruppe x X X X X X X X X X
Rossmann X X X X X X X X X

Die Einzelhandelsmarken sind absteigend nach Umsatz der jeweiligen Handelsunternehmen sortiert (Met-
ro AG, 2015, S. 110 ff). Die Regaletiketten-Inhalte sind getrennt nach Format von links nach rechts alpha-
betisch sortiert. Alle mit 'x' gekennzeichneten Felder deuten auf in den jeweiligen Markten installierte Re-
galetiketten dieser Art hin.
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Der Uberblick verdeutlicht die Breite und Tiefe der Implementierung von Regaleti-
ketten: Alle besuchten Unternehmen hatten wenigstens zwei verschiedene Inhalte von
Regaletiketten in ihren Filialen als eigenes Schild neben oder Uber die Preisetiketten
installiert oder auf die Preisinformation gedruckt. Durchschnittlich waren 5 verschiede-
ne Regeletiketten-Inhalte je Filiale zu finden. In einigen Fallen waren Produkte durch
mehrere Regaletiketten gekennzeichnet (z. B. vegan und Bio, s. Abbildung 2.1 auf S.
7). Die meisten installierten Regaletiketten waren dichotomen Formates. Regaletiket-
ten mit Hinweisen auf Sonderangebote sowie auf neue- und Bioprodukte wurden am
haufigsten verwendet. Diese Regaletiketten dienen insbesondere der Verkaufsforde-
rung (Daunfeldt & Rudholm, 2014; Inman et al., 1990; Reicks et al., 1999; Woodside &
Waddle, 1975). Neben diesen Inhalten, die vor allem den Absatzinteressen der Indust-
rie entgegen kommen, waren in fast jedem Geschéaft auch Inhalte im Sinne der Ab-
satzziele der Ubrigen oben beschriebenen Interessenten installiert (z. B. Etiketten, die
im Sinne des Verbraucherschutz Aluminiumfreie Produkte vermarkten (frei von...)).
Individuell ausgepragte Regaletiketten waren mit einer Ausnahme (Inhaltsstoffe von
Brot bei Aldi Nord) nicht in Discountern installiert. Das reflektiert die Positionierung der
verschiedenen Handelsformen, weil das Zusammenstellen solcher Regalinformation
mehr Aufwand fur den Handler bedeutet und ein Service fir den Kunden darstellt, der

in Discountern weniger geboten wird.

In Kontrast zu dem Grofdteil der einschlagigen wissenschaftlichen Literatur, die
sich auf die Kommunikation von Nahrwert- und gesundheitsbezogenen Angaben durch
Regaletiketten konzentriert (s. Tabelle 2.3 auf S. 36 f.), waren in den beobachteten
Laden in Deutschland keine Nahrwert-Regaletiketten installiert. Dies ist nicht das Re-
sultat rechtlicher Einschrankungen (vgl. Abschnitt 2.4). Ein mdglicher Grund fur den
Mangel ist, dass Nahrwert-Informationen auf Produktverpackungen in der Europai-
schen Union erst ab 2016 verpflichtend verdéffentlicht werden missen (EU-LMIV, Nr.
1169/2011) und diese Information deswegen in Deutschland noch nicht etabliert war.
In den USA, wo ein Grofdteil der Regaletiketten-Studien durchgefuhrt wurden, existiert
eine gesetzliche Kennzeichnungspflicht bereits seit 1990 (Nutrition Labeling and Edu-
cation Act). Es ist also denkbar, dass Nahrwert-Informationen auf Regaletiketten in der

Zukunft auch in Deutschland installiert werden.

Uber die internationale Implementierung von Regaletiketten wird an dieser Stelle
nicht berichtet. Hierlber existiert wenig veroéffentlichte Information (beispielsweise tUber
die Handelsgruppe Ahold, die Nahrwert-Regaletiketten in den USA, den Niederlanden
und der Tschechischen Republik verwendet (Koninklijke Ahold N.V., 2015)). Dass Re-
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galetiketten in der Literatur als gangiges PoS-Medium behandelt werden (Berning et
al.,, 2010; Walsh et al., 2012, S. 697) und dass Regaletiketten-Inhalte, wie bereits er-
wahnt, durch Unternehmen entwickelt und lizensiert werden, deutet auf eine Imple-

mentierung von Regaletiketten nicht nur in Deutschland hin.
2.7 Stand der Forschung zu Regaletiketten

Weil PoS-Marketing in erster Linie ein Instrument der Verkaufsférderung ist, hat
sich der Grofteil der bisher durchgeflhrten Regaletikettenstudien mit deren Einfluss
auf die Produktwahl von Einkdufern beschaftigt. Die Wirkung auf Einstellungs- und
Imagegréen wurde nur vereinzelt und eher nebenbei erhoben. Im Folgenden wird
zunachst auf empirische Ergebnisse Uber die absatzférdernde und anschlielend kurz
auf solche der imageférdernden Wirkung von Regaletiketten (bzw. auf den Mangel an
Studien dieser Art) eingegangen. Die meisten Publikationen nennen nicht explizit die
Perspektive oder das Interesse, aus welchem sie die Wirkung von Regaletiketten be-
trachten. Um diese Ubersicht der Forschungsergebnisse zu strukturieren, wird dies

jeweils abgeleitet, wobei Uberschneidungen denkbar sind.

Studien bezuglich der Absatzwirkung von Regaletiketten im Sinne der Industrie
haben sich auf die Absatzwirkung von Regaletiketten mit Hinweisen auf Preisnachlas-

se und Sonderangebote konzentriert:

*  Woodside und Waddle (1975) verglichen in einer Feldstudie den Einfluss eines
Regaletiketts mit dem einer reinen Preisreduktion und mit dem Einfluss der Kom-
bination aus Regaletikett und Preisreduktion auf die verkaufte Menge eines Kaf-
feeproduktes. Insgesamt konnte ein signifikant positiver Einfluss des Regaletiketts
auf den Absatz gezeigt werden. Am starksten reagierte die Absatzmenge auf ein
auf die Preisreduktion hinweisendes Regaletikett. Auch ein Regaletikett mit ledig-
lich einem ,No Limit"-Werbeslogan an dem nicht preisreduzierten Produkt erwirkte
héhere Verkaufsmengen als eine reine Preisreduktion, die nicht explizit kommuni-
ziert wurde. Die Ergebnisse dieser Studien sprechen fur eine starke und auch an-
deren PoS-Instrumenten (hier der Preisreduktion) Uberlegene Wirkung von Re-
galetiketten.

* Zu einem vergleichbaren Ergebnis gelangten Inman et al. (1990) durch eine La-
borstudie und Inman & McAlister (1993) durch eine Feldstudie. Sie bemerkten ei-
nen positiven Einfluss des Anzeigens eines Sale-Etiketts auf die Absatzmenge des
markierten Produktes, auch wenn dieses nicht oder nur marginal preisreduziert
war. Der reine Absatzeffekt der Regaletiketten war bei Einkaufern mit niedrigem

Kognitionsbeddrfnis und in Produktkategorien mit relativ geringem Involvement
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(Erdnussbutter und Toilettenpapier) signifikant héher als in einer Produktkategorie
mit relativ starkem Involvement (Zahnpasta) (Inman et al., 1990). Dies deutet auf
einen moderierenden Einfluss situativer und personlicher Variablen auf die Verhal-
tenswirkung von Regaletiketten. Die Autoren begrinden diese Effekte mit dem
Elaboration Likelihood Model (ELM) (Petty & Cacioppo, 1986): Relativ wenig in die
Produktkategorie involvierte Personen und solche mit einem grundsatzlich niedri-
gem Kognitionsbedurfnis evaluieren das Angebot, inklusive der Regaletiketten nur
oberflachlich, weswegen ihnen nicht auffallt, dass die Preise nicht reduziert sind.
Sie verlassen sich auf zentrale Hinweise, in diesem Fall die Regaletiketten, um zu

ihrer Einstellung gegeniber dem gewahlten Produkt zu gelangen (ebenda, S. 79).

Obwohl andere Regaletiketten-Inhalte im Sinne der Absatzinteressen der Industrie
vorstellbar und implementiert sind, wurden keine weiteren Studien Uber die Absatzwir-

kung von Regaletiketten aus dieser Perspektive publiziert.

Der Grofteil der Regaletiketten-Untersuchungen ist verbraucherpolitisch motiviert,
was auch die Journals reflektieren, in denen die in Tabelle 2.3 (Seite 36) zusammen-
fassend aufgefihrten Ergebnisse verdffentlicht wurden. Das gemeinsame Ziel dieser
Studien ist es herauszufinden, ob und wie gesundheitsbezogene Information am PoS
gesundheitsbewusstes Einkaufsverhalten und indirekt die Gesundheit der Gesellschaft
verbessern kann (Van 't Riet, 2013). Zunachst werden fiir diesen Uberblick Studien
beschrieben, welche die Wirkung von Regaletiketten nicht einzeln, sondern als Teil
einer Kampagne untersucht haben. Diese heute mit dem oben erlduterten Begriff
Shopper Marketing zu titulierenden Kampagnen bestehen darin, Einkaufer bereits vor
dem Besuch des Geschaftes Uber die Vorziige gesunder Ernahrung aufzuklaren, um
beispielsweise deren Wissen und Einstellung gegenuber diesem Thema zu verbes-
sern. Regaletiketten werden als letzte Instanz vor der Produktwahl verwendet, um den
kommunizierten Inhalten Nachdruck zu verschaffen und dafir zu sorgen, dass sich

eine erhoffte Einstellungsverbesserung in der Produktwahl niederschlagt:

* Ernst et al. (1986) untersuchten wahrend eines Zeitraumes von einem Jahr den
Erfolg eines Ernahrungsprogramms, Food For Health genannt, das in den USA in
90 Filialen des Einzelhandlers Giant Food implementiert wurde. Der Kern dieses
Programms war eine zweiwochentlich erscheinende Broschure Uber die Vorzige
einer fett-, cholesterin- und kalorienarmen Erndhrung. Regaletiketten mit kurzen
Inhalten dieser Broschire wurden bei den betreffenden Produkten installiert. Durch
Print-, Radio, TV-Werbung und weiteren PR-Aktionen wurde das Programm an die

Bevolkerung kommuniziert. Die Kampagne erwirkte eine signifikante Verbesserung
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des Wissens der Bevolkerung uber gesunde Ernahrung und deren Folgen sowohl
im Vergleich zu der Vorperiode, als auch im Vergleich zu einer Kontrollkondition,
hatte jedoch keinen Einfluss auf die Absatzmenge gesunder, durch die Regaleti-
ketten hervorgehobener Produkte. Die Autoren bemerken unter anderem, dass der
Grad des Kontaktes der Einkdufer mit dem PoS-Material hatte erhoben werden
sollen, um die Grinde fur das Scheitern dessen Absatzwirkung zu untersuchen.

e Anhnlich waren die Regaletiketten in der Studie von Jeffery et al. (1982) Teil einer
Kampagne. Sie zeigten in einem individuell ausgepragten Format den Fettgehalt
der Produkte des Molkereisortiments in acht Filialen eines Einzelhandlers in den
USA an. AuRerdem wurden Poster, Broschiren und Displays erstellt mit dem Ziel,
das Wissen der Einkaufer und deren Produktwahl zu Gunsten einer gesunden Er-
nahrung zu beeinflussen. Beide abhangige Groflen zeigten keine signifikante Re-
aktion auf die Kampagne. Als Begrindung vermuten die Autoren unter anderem,
dass die PoS-Materialen zu wenig Aufmerksamkeit durch die Einkaufer erfuhren,
dieser Gedanke wurde jedoch empirisch nicht untersucht.

* Die Notwendigkeit eines hohen Ausmalies kognitiver Aufmerksamkeit fir die In-
formation sehen auch Levy et al. (1985) als einen Nachteil von Kampagnen mit
dem Ziel einer Einstellungs- und mittelbaren Kaufverhaltensédnderung. Sie wahlten
einen dagegen weniger ,rational persuasiven" Ansatz und konzentrierten sich auf
die rein verkaufsférdernde Wirkung der Regaletiketten (ebenda, S.2). Dichotome
Regaletiketten, welche durch eine begleitende Medienkampagne beworben wur-
den, sollten auf kognitiv flacher Ebene die Produktwahl beeinflussen. Die Etiketten
wiesen jeweils durch nur ein Wort auf kalorien-, fett-, cholesterin- und natriumarme
Produkte hin und erzielten eine Kaufverhaltensbeeinflussung durch das Wecken
bereits bestehender Assoziationen. Das Ausmall der visuellen und kognitiven
Aufmerksamkeit wurde auch in dieser Studie nicht untersucht. Der Marktanteil der
hervorgehobenen Produkte reagierte nicht einheitlich. Er entsprach in einigen, je-
doch nicht in allen Produktgruppen signifikant einem positiven Effekt des Pro-
gramms.

* Auch die Studie von Patterson et al. (1992) ergab ahnlich wenig eindeutige Ergeb-
nisse. Die Autoren zeigten durch individuell ausgepragte Regaletiketten Informati-
on Uber Kalorien und Ballaststoffe und wiesen aulRerdem durch einen grinen Pfeil
auf vorzuziehende Alternativen hin. Wahrend dies in einigen Warengruppen zu
signifikanten Absatzsteigerungen der durch Regaletiketten markierten Produkte
(Gemuse) fuhrte, reagierte der Absatz anderer Produkte nicht oder negativ (Cerea-

lien, Geback, Bohnen).
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Olson et al. (1982) verzeichneten dagegen eine positive Reaktionen des Absatzes
u. a. getrockneter Bohnen auf ihr Programm, welches einfache Symbole auf Re-
galetiketten empfohlener Produkte anzeigte. Dafur sank der Absatz anderer, durch
Regaletiketten markierter Produkte in anderen Kategorien. AuRerdem war die teil-
weise positive Absatzreaktion lediglich kurzfristig: Nach Beendigung des zweiwo-
chentlichen Programms erreichten die Verkaufsmengen der zuvor durch die Re-
galetiketten markierten Produkte wieder ihr urspriungliches Niveau.

Die Aufklarungskampagne von Reger (1998), welche sich auf lediglich ein Produkt
konzentrierte (fettreduzierte Milch), war dagegen auch nach Programm-Ende er-
folgreich in der Lage, die Absatzzahlen der durch Regaletiketten markierten Alter-
nativen zu férdern. Dieser Erfolg wurde dem Fokus der Aktion auf lediglich eine
Produktart zugeschrieben, welcher es Verbrauchern leichter mache, ihr Kaufver-

halten anzupassen.

Insgesamt deuten diese Studien auf eine inkonsistente Absatzwirkung von Regale-

tiketten als Teil von Erndhrungskampagnen hin. Die Absatzeffekte konnten durch ver-

schiedene Grofen, etwa durch das Format und den Inhalt der Regaletiketten, durch

die Produkte oder durch den Erfolg der begleitenden Aufklarungskampagnen moderiert

worden sein.

Auch Studien, die sich mit der isolierten Wirkung von Regalinformation auf ver-

braucherpolitische Ziele ohne begleitende Kampagne beschéaftigten, zeigen &ahnlich

inkonsistente Absatzergebnisse:

Achabal et al. (1987) gaben in einem individuell ausgepragtem Format Auskunft
uber verschiedene Nahrstoffe der Produkte einer Gemuseabteilung einer Einzel-
handelsfiliale in den USA. Im Vergleich zu einer Kontrollkondition ohne Etiketten
zeigten sich keine unterschiedlichen Absatzdaten. Auch diese Autoren begrinden
die ausbleibende Verhaltenswirkung der Etiketten mit deren nur sehr niedriger
Aufmerksamkeitsquote. So waren nur 5,8 % der Befragten nach ihrem Einkauf in
der Lage, sich in einem ungestutzten Erinnerungstest an die Etiketten zu erinnern.
Allerdings hatte die Regalinformation einen signifikant positiven Einfluss auf das
Image der Gemuseabteilung.

Einen positiven Imageeffekt von Regaletiketten bemerken anekdotisch auch
Steenhuis et al. (2004), ohne diesen allerdings empirisch zu prifen. Sie installier-
ten in ihrer Studie (Steenhuis et al., 2004) dichotome, auf fettarme Produkte hin-

weisende Regaletiketten, was jedoch keinen signifikanten Einfluss auf das Verhal-
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ten der Einkaufer hatte. Als Grund wurde auch hier unter anderem eine nur niedri-
ge Aufmerksamkeit der Einkaufer fur die Regaletiketten vermutet.

Die Regaletiketten in der Studie von Elbel et al. (2013), die ungesunde Alternati-
ven markierten, hatten einen signifikanten Einfluss auf den Absatz gesunder, auf
Kosten ungesunder Produkte. Der Absatzeffekt dieser Regaletiketten war jedoch
geringer als derjenige einer Steuer, welche auf die ungesunden Produkte erhoben

wurde.

Neben Studien Uber Nahrwert-Regaletiketten-Programme, welche durch die jewei-

ligen Autoren entworfen wurden, existieren auch wissenschaftliche Berichte Uber Re-

galetikettenprogramme mit Ernadhrungszielen, die durch Einzelhandels- oder dritte Un-

ternehmen entwickelt wurden.

Das Fuel Your Life-Programm markiert anhand eines einfachen Regaletiketts ge-
sunde Produkte. Alle Produkte ohne Regaletikett werden durch dieses dichotome
System implizit als ungesund markiert. Freedman und Connors (2010) konnten nur
einen schwachen und nicht signifikanten Anstieg des Absatzes der markierten
Produkte beobachten.

Das Guiding Stars-Programm vergibt Lebensmitteln, abhangig von deren Gehalt
positiver (z. B. Vitamine und Mineralien) und negativer (z. B. der Fett- und Zucker-
gehalt) Nahrstoffe null (ungesund) bis drei (gesund) Sterne. Dieses Programm
wurde in den stationaren Geschéaften einer Einzelhandelskette in den USA instal-
liert und durch verschiedene wissenschaftliche Studien evaluiert. Sutherland et al.
(2010) beobachteten innerhalb eines Zeitraumes von zwei Jahren eine signifikant
positive Entwicklung der Absatzmenge von Produkten, die mit einem Stern ge-
kennzeichnet, also als einigermaflen gesund eingeschatzt worden waren.

Cawley et al. (2014) analysierten die Absatzzahlen von ber 60.000 Produkten in
102 verschiedenen Kategorien in 168 Filialen Uber einen Zeitraum von knapp drei
Jahren. Im Unterschied zu Sutherland et al. (2010) bertcksichtigten Cawley et al.
(2014) die Absatzmengen der Produkte vor und nach Implementierung des Gui-
ding Stars-Programm. Auch sie beobachteten eine Anderung im Sinne von Nach-
haltigkeitszielen der Verbraucherpolitik, da nach Programm-Implementierung ein
gesundheitlich vorteilhafterer Produktmix abgesetzt wurde. Allerdings wurde dies
durch einen signifikanten Absatzrickgang um 8,31 % von Produkten erreicht, die
keinen Stern hatten, also als ungesund galten. Die Absatzmenge von relativ ge-
sunden Produkten, die mindestens einen Stern aufwiesen, nahm nur um 1,39 %

und auch nicht signifikant zu. Dies resultierte in einem signifikanten totalen Absatz-
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rickgang von 4,93 %. Ein solches Ergebnis ist zwar vorteilhaft im Sinne einer
Kampagne zur Férderung gesunder Erndhrung, jedoch wegen des Absatzverlus-
tes fur Einzelhandelsunternehmen unattraktiv.

Auch Ergebnisse Uber die Verhaltenswirkung von Nahrwert-Regaletiketten, welche
durch den Handel initiiert wurden, sind nicht eindeutig. Beispielsweise implemen-
tierte der niederlandische Handelskonzern Koninklijke Ahold N.V. in seinen Einzel-
handelsketten in den USA und verschiedenen europaischen Landern ,healthy
choice"-Regaletiketten. Dieses dichotome System identifiziert alle relativ gesunden
Produktalternativen durch ein Regaletikett, sowohl unter den Marken- als auch den
Eigenmarken-Produkten. Wahrend der Absatzanteil gesunder Produkte in den
USA sank und in den Niederlanden stagnierte, folgte er in der Tschechischen Re-
publik einem positiven Trend (Koninklijke Ahold N.V., 2015). Obwoh| der Konzern
den Erfolg dieses Programms zumindest extern an den Absatzanteilen der gesun-

den Produkte misst, ist auch eine Imagezielsetzung denkbar.

Die aufgefihrten Studien verdeutlichen, dass die Absatzwirkung von Regaletiket-

ten im Sinne nichtkommerzieller Zwecke nicht eindeutig ist. Unabhangig von dem Initi-

ator der Aktion, oder davon, ob sie als Teil einer Shopper Marketing-Kampagne oder

alleinstehend eingesetzt wurden, zeigten sich inkonsistente Ergebnisse. Auflerdem

variierten die Absatzergebnisse zwischen verschiedenen Produktarten. Teilweise wird

von den Autoren eine mangelnde Aufmerksamkeit fur die Regaletiketten als Grund der

ausbleibenden Absatzwirkung vermutet, jedoch nicht objektiv gepruft.

Bezulglich der Verkaufswirkung von Regaletiketten im Sinne von Marketingorgani-

sationen sind weniger Ergebnisse publiziert worden:

Quester et al. (1996) untersuchten in einem Feldexperiment den Einfluss von
Regaletiketten, welche durch kleine Abbildungen der australischen Flagge
heimisch produzierte von importierten Produkten (Thunfisch und Katzenfutter)
abgrenzten. Dies hatte keinen Einfluss auf die Produktwahl, es zeigten sich
ausschlie8lich nicht signfikante und nur sehr geringe, bzw. teilweise negative
Marktanteilsreaktionen auf die Beschilderung. Als Grund dafiir vermuten die
Autoren einen dominanteren, in der Studie nicht kontrollierten Effekt des Preises.
AuBBerdem wird auch hier die fehlende Aufmerksamkeit der Einkaufer fur die
Regaletiketten (die jedoch nicht erhoben wurde) als Grund fir deren Scheitern ge-
nannt und vorgeschlagen, bekanntere Symbole fir Regaletiketten zu wahlen.

Reicks et al. (1999) untersuchten in ihrer Feldstudie die Verkaufswirkung von mit

dem Bio-Label einer Non-Profit-Organisation (The Midwest Organic Alliance) ver-
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sehenen Regaletiketten. Das Experiment wurde sowohl in Discount- als auch ho-
her positionierten Lebensmittelgeschaften durchgefiihrt. Die Autoren fanden stark
mit den experimentellen Konditionen variierende Ergebnisse. So hatten die Re-
galetiketten bei den Discountern einen signifikant positiven Einfluss auf die Anzahl
verkaufter Einheiten einiger Produkte (z. B. Milch, Butter, Eier, Spaghetti, Brot).
Bei anderen Produktkategorien zeigten sich teilweise nicht signifikant negative
(Snacks, Apfelsaft), bzw. schwach positive Wirkungen der Bio-Regaletiketten (Kaf-
fee, Babynahrung). In den hdher positionierten Geschaften hatten die Bio-
Regaletiketten keinen signifikant positiven Einfluss auf die verkaufte Menge der
angebotenen Produkte, die Menge verkaufter Bio-Milch und Bio-Eier sank signifi-
kant durch die Regaletiketten. Die inkonsistenten Ergebnisse begrunden auch die
Autoren dieser Studie mit einer mdglichen Abhangigkeit des Kaufverhaltens von
der Produktart. AuRerdem wird auch in dieser Studie von einer nur geringen (er-
hobenen) Erinnerungsquote an die Regaletiketten berichtet. Schlie3lich weisen
Reicks et al. (1999) darauf hin, dass das Bewerben biologisch produzierter Artikel,
z. B. durch Regaletiketten, sich potenziell positiv auf das Image eines Handlers
auswirken kann, untersuchen diesen Gedanken jedoch nicht empirisch.

* Eine durch die Produktart moderierte Absatzwirkung von Bio-Regaletiketten beo-
bachteten auch Daunfeldt und Rudholm (2014). Sie vermuten, dass diese PoS-
Kommunikation nur bei den relativ komplexen Produktarten Kaffee und Olivendl
und nicht bei Mehl eine Absatzwirkung hatte, weil sie hohe Preise signalisiert ha-
ben kénnte. Hohe Preise seien in einfachen Produktarten weniger akzeptiert, wir-
den jedoch in komplexen Produktarten fur qualitativ hochwertige (also Bio-) Alter-

nativen eher gezahlt.

Die einzige Studie, welche die Absatzwirkung von Regaletiketten im Sinne des
Einzelhandels untersuchte, wahlte einen Hinweis auf die Eigenmarkenprodukte (,First-
Price") als Inhalt der Regaletiketten (Clement et al., 2015). Die Anwesenheit des Re-
galetiketts verlangerte die Betrachtungszeit fur das jeweils beworbene Produkt. Der
Absatz der Eigenmarke reagierte nur dann positiv, wenn die beworbene Eigenmarke
neben einer anderen starken Industriemarke auf dem Regal platziert war, ansonsten
sank er. Die Absatzzahlen der Markenprodukte sowie insgesamt sanken allerdings
durch die Eigenmarken-Regaletiketten. Handler sollten auf diesen Ergebnissen auf-
bauend ihre durch Regaletiketten beworbenen Eigenmarkenprodukte neben starke
Markenprodukte platzieren. Sie sollten auRerdem Regaletiketten nur bei Eigenmarken-

Produkten mit relativ hohen Margen installieren, weil sonst die Margenverluste der an-
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deren Produkte nicht ausgeglichen werden koénnen. Diese Studie reflektiert also die

relativ geringe Bedeutung der Absatzwirkung von Regaletiketten fiir den Einzelhandel.

Tabelle 2.3 fasst die Ergebnisse der zitierten Studien bezlglich der Absatzwirkung
von Regaletiketten zusammen. Die Studien sind nach Perspektive sortiert. Dargestellt
ist, welcher Regaletiketten-Inhalt verwendet wurde und ob es sich um ein dichotomes
oder individuell ausgepragtes Format gehandelt hat, ob weiteres Informations-Material
eingesetzt wurde und ob und wie stark der Absatz der durch Regaletiketten markierten
oder als vorteilhaft herausgestellten Produkte reagiert hat. AuBerdem sind ggf. erho-

bene oder erwdhnte kognitive Reaktionen und Imageeffekte der Regaletiketten notiert.

Tabelle 2.3. Stand der Forschung beziglich der Absatzwirkung von Regaletiketten.

Autor und Publikation  Regaletikett  weiteres Material Absatzeffekt Sonstiges

Studien beziiglich der Absatzwirkung von Regaletiketten im Sinne der Industrie
optisches

Woodside & Waddle + 185 %*

(1975), Journal of Hervorheben —

Advertising Research reduziert D + 380 %**

Inman et al. (1990), Eeel’g’z/eﬁreduktlon:

Journal of Consumer reduziert D -— o .

Research ohne Preisreduktion:
+5 %*

Inman & McAlister ~ ) .

(1993), Marketing reduziert D . Variiert mit Produktart:

A -/ +
Science

Studien beziiglich der Absatzwirkung von Regaletiketten im Sinne von Verbraucherinformation
und -aufkldrung
Der Kontakt der

Gehalt an Werbung (Print, Einkaufer zu der
E;gi;i;isg 5\;'/22/603% Kalorien, Fett, | Radio, TV), Bro- kein Effekt Information hatte
Cholesterin schiren, PR erhoben werden
sollen
Jeffery et al. (1982), . .
Journal of Behavioral Fettgehalt I Poster, Displays, kein Effekt Vermutete Begrun-

Broschiren dung: zu unauffallig

Medicine

Levy et al. (1985),
Journal of Public

kalorien-, fett-,

cholesterin-, D Variiert mit Produktart:

Werbung (Print,

Policy & Marketing Natriumarm Radio, TV), 107+
Patterson et al. Kalorien, Bal- Werbung (Print, " . .
(1992), Evaluation laststoffe, | Radio, TV), Bro- Yfg'/ef mit Produktart:
Review griner Pfeil schiren, PR
Olson et al. (1982), ) Werbung (Print, " . .
Journal of Nutrition Programm D Radio), Broschii- Variiert mit Produktart
. logo d -+
Education ren, Displays
. Zielprodukt:

Reger et al. (1998), Programm- D ;V:J%UT]IQV()PE%_ + 165 %*** 90% freie Erinne-
Public Health Reports logo ' ’ Konkurrenzprodukt:  rung

duktproben, PR 17 %*

Fortsetzung und Legende auf der folgenden Seite
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Tabelle 2.3. (fortgesetzt)

Autor und Publikation

Regaletikett

weiteres Material

Absatzeffekt Sonstiges

Studien beziiglich der Absatzwirkung von Regaletiketten im Sinne von Verbraucherinformation
und —aufklérung (fortgesetzt)

Achabal et al. (1987),
Journal of Retailing

Steenhuis et al.
(2004), American
Journal of Health
Promotion

Freedman & Connors,
(2010), American
Dietetic Association

Sutherland et al.
(2010), American
Journal of Clinical
Nutrition

Cawley et al. (2014),
Public Health Nutrition

Koninklijke Ahold
N.V., (2015), unter-
nehmenseigener
Bericht

Nahrwerte

fettarm D -

.Fuel Your
Life" Logo

Guiding Stars:
0 bis 3 Sterne

Guiding Stars:
0 bis 3 Sterne

,Healthy
Choice" Logo

5,8 % freie Erinne-
rung, Image der

kein Effekt Abteilung signifikant
verbessert
geringe Aufmerk-
samkeit, positiver
kein Effekt Effekt auf Image

vermutet, nicht
gepruft

kein signifikanter
Effekt

+ 1,39 %*** bei Pro-
dukten mit einem
Stern

Produktabhangig:
gesunde: + 1,39 %
ungesunde: - 8,31%***
alle: - 4,93 %*

Variiert mit dem Land:
-/0/+

Studien beziiglich der Absatzwirkung von Regaletiketten im Sinne von Marketingorganisationen

Quester et al. (1996),
International Review
of Retail, Distribution
and Consumer
Research

Reicks et al. (1999),
Journal of Food Dis-
tribution Research

Daunfeldt & Rudholm
(2014), Journal of
Retailing and Consu-
mer Services

Abbildung der
australischen
Flagge

D —

Bio-Label einer
Non-Profit- D -
Organisation

Privates Bio-

Label D

- 4,6 % bis 5,6 % An- Vermutete Begriin-
derung des Marktan- dung: zu geringe
teils australischer Pro- Aufmerksamkeit fiir
dukte, nicht signifikant Regaletiketten

zu wenig Aufmerk-
samkeit, produktab-
hangiges Kaufver-
halten, Effekt auf
das Image des
Handlers moglich
Variiert mit Produktart:

Olivendl: + 43 %***

Kaffee: + 48 %***

Mehl: - 29 %***

- 47,6 %* bis 656,8 %*
Anderung der Absatz-
menge, nur teilweise
deutlich und signifi-
kant.

Studien beziiglich der Absatzwirkung von Regaletiketten im Sinne des Einzelhandels

Clement et al. (2015),
Journal of Retailing
and Consumer Ser-
vices

»First Price"-
Hinweis auf D -
Eigenmarke

Absatzeffekt ab-
hangig von der
Regalposition des
beworbenen Pro-
duktes

-16 % bis + 19 %

Legende: D: Nutzung eines dichotomen Regaletiketten-Formates; |: Nutzung eines individuell ausgeprag-
ten Formates. *p < .05; **p <.01; ***p <.001.

Mit Ausnahme der aus der Perspektive der Industrie durchgefiihrten Untersuchun-

gen, welche auf eine starke Absatzwirkung dichotomer, auf reduzierte Produkte hin-

weisender Regaletiketten deuten, sind die Ergebnisse nicht eindeutig. Haufig waren
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die Absatzeffekte von Regaletiketten nur schwach, nicht signifikant oder konnten nur in
einigen Produktarten gezeigt werden. Als Grund fir teilweise ausbleibende Effekte
wurde wiederholt die vermeintlich schlechte Wahrnehmung der Information genannt,

dies jedoch nicht objektiv untersucht.

Allerdings weisen einige Autoren (z. B. Berning et al., 2010, S. 435) auf einen
moglichen Effekt der Regaletiketten auf das Image des Handlers hin. Dennoch existiert
auch uber die Wirkung von Regaletiketten auf Image- und EinstellungsgréfRen als pri-
marem Untersuchungsgegenstand keine empirische Untersuchung. Gedanken dieser
Art wurden entweder lediglich erwahnt, oder nebenbei erhoben. Die bereits vorgestell-
ten Studien von Reicks et al. (1999) sowie Steenhuis et al. (2004) bemerken eine posi-
tive Imagewirkung der Regaletiketten, obwohl diese nur durch wenige ihrer Testperso-
nen bemerkt und genutzt wurden, ohne diesen Effekt jedoch empirisch zu untersu-
chen. Achabal et al. (1987) zeigen eine signifikante Verbesserung der Bewertung der
Gemiuseabteilung, diese basiert jedoch nur auf der Befragung von Personen, die sich
daran erinnern konnten, die Etiketten gesehen zu haben. Bezuglich der Imagewirkung

von Regaletiketten besteht also noch Forschungsbedarf.
2.8 Zusammenfassung und Implikationen des zweiten Kapitels

Regaletiketten zeigen als ein Instrument des PoS-Marketing produktindividuell In-
formation an. Weil sie an einer auffalligen Stelle platziert und blicherweise einheitlich
konzipiert und gestaltet sind, erméglichen oder vereinfachen sie den Produktvergleich
anhand des jeweils angezeigten Attributes. In dieser Arbeit wird zwischen dichotomen
(z. B. biologisch oder regional produziert) und individuell ausgepragten Regaletiketten
(z. B. Nahrwert-Angaben, Informationen Uber das zu zahlende Flaschenpfand oder den

Sauregrad von Weinen) unterschieden.

Regaletiketten werden in Deutschland durch viele Einzelhandelsunternehmen in
groBem MaR eingesetzt. Mit ihnen werden Image- und Absatzziele verfolgt. Ein Ab-
satzeffekt von Regaletiketten ist in erster Linie fur die Industrie, die Verbraucherpolitik
und fur Marketingzusammenschlisse attraktiv. Durch das Ansprechen bestehender
Einstellungen und Assoziationen der Einkaufer sollen spontane Kaufimpulse ausgelost
werden. Der Einzelhandel kann bedingt auch durch das absatzférdernde Potenzial von
Regaletiketten profitieren, insbesondere das imageférdernde Potenzial der Etiketten ist
fur ihn allerdings attraktiv. Das Handler-Image ist ein mehrdimensionales, aus funktio-
nalen und affektiven Komponenten bestehendes Konstrukt. Regaletiketten stellen ei-
nerseits ein funktionales Element eines Einzelhandelsgeschéaftes dar. Ihre Anwesen-

heit und Ausgestaltung kann die Funktionalitdt des Handlers verbessern und dieser
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entsprechend bewertet werden. AuRerdem ist ein positiver Effekt von Regaletiketten
auf affektive Imagekomponenten denkbar, etwa in Form wahrgenommenen Wohlwol-
lens, oder durch Assoziation des Handlers mit dem jeweiligen Inhalt der Regalinforma-

tion.

Obwohl Regaletiketten in Einzelhandelsunternehmen intensiv eingesetzt werden,
gibt es wenige und teilweise widersprichliche wissenschaftliche Ergebnisse Uber ihre
Absatz- und Imagewirkung. Lediglich Regaletiketten mit Hinweisen auf Preisaktionen
hatten in Studien deutliche, signifikante und konsistente Absatzeffekte. Andere Regale-
tiketten hatten nur schwache, nicht signifikante, oder durch die Produktart moderierte
Effekte. Die Imagewirkung von Regaletiketten wurde noch nicht empirisch untersucht.
Auch die kognitiven Reaktionen von Einkdufern auf Regaletiketten, die gelegentlich als
Grund fur mangelnde Effekte vermutet werden, sind bisher nicht erforscht. Wissen
uber die kognitiven Reaktionen von Einkdufern auf die Information kann zu der zielge-
rechten Gestaltung und Implementierung von Regaletiketten beitragen. Diese Arbeit
folgt dem Ruf von Wedel und Pieters (2008, S. 143 f.) nach mehr Forschung Uber die
kognitiven Reaktionen von Einkaufern auf PoS-Stimuli und dartber, wie diese ihre Wir-
kung beeinflussen. Das folgende Kapitel diskutiert hierfur theoretische Grundlagen der
visuellen Wahrnehmung und kognitiven Informationsverarbeitung im Kontext theoreti-

scher Grundlagen des Kauferverhaltens.
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3 Theoretische Grundlagen kognitiver Einkaufer-Reaktionen auf
Regaletiketten

Grundlegend fur die Untersuchung der Wirkung von Regaletiketten sowie fur deren
zielfihrende Implementierung ist Wissen Uber die Art und den Grad der kognitiven
Auseinandersetzung von Einkaufern mit Regaletiketten. Folgend werden theoretische
Grundlagen der Informationswahrnehmung und —Verarbeitung dargelegt, um anschlie-
Rend daraus Hypothesen abzuleiten und diese durch eine Blickbewegungsstudie empi-

risch zu prufen.

Allgemein sind kognitive Prozesse nicht isoliert, sondern in Abhangigkeit situativer
und individueller Faktoren zu betrachten. Zum Beispiel wurde bereits auf den maogli-
chen Einfluss der Einkaufssituation auf die Wirkung von Regaletiketten hingewiesen.
Die Grundlagen visueller Wahrnehmung und kognitiver Verarbeitung von Information
werden deswegen folgend in dem Kontext relevanter GroRen des Entscheidungsver-
haltens von Konsumenten dargelegt. Dieses |asst sich in zeitlich aufeinanderfolgende
Phasen einteilen. Vereinfacht werden hierbei eine Vor-, eine Kauf- und eine Nachkauf-
phase unterschieden (Foscht et al., 2015, S. 31; KuR & Kleinaltenkamp, 2013, S. 58).
Wahrend der Vorkaufphase wird bspw. ein Bedarf erkannt, die Nachkaufphase be-
schreibt die Nutzung, Beurteilung und Entsorgung eines Produktes. Die vorliegende
Arbeit konzentriert sich auf die Kaufentscheidungsphase, da Regaletiketten hauptsach-
lich in dieser Phase auf den Kaufer wirken kénnen. Vor- und Nachkaufprozesse wer-

den nicht betrachtet.
3.1 Das Entscheidungsverhalten von Kaufern

Kaufentscheidungen kénnen durch verschiedene theoretische Ansatze erklart
werden. Neoklassische, mikroOkonomische Betrachtungen beschreiben den Menschen
als Homo oeconomicus, welcher rational und nutzenmaximierend handelt (Wiese,
2014, S. 14). AuRerdem gehen Theorien dieser Denkschule u. a. von einem Streben
nach Gewinnmaximierung durch die Anbieter, von vollstandiger Markttransparenz und
von unbegrenzter Kapazitat der Informationsverarbeitung aus (Foscht et al., 2015, S.
21; KuR, 2013, S. 209). GemaR den Aussagen dieser 6konomischen Ansatze musste
in etwa erwartet werden, dass Einkaufer Regaletiketten wahrnehmen und verstehen,
um dann deren Information zu evaluieren und bewusst in ihre Kaufentscheidung ein-
zubeziehen. Das Resultat dieses Auswahlprozesses ware die Wahl der optimalen Al-
ternative. Die in dem vorigen Kapitel zitierten Ergebnisse zeugen jedoch weder von

einer bewussten Integration der Regaletiketten in die Kaufentscheidung der Einkaufer
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noch von deren absoluter Verhaltenswirkung. Die unrealistischen Annahmen des ne-
oklassischen Ansatzes werden allgemein stark kritisiert, weswegen dieser im Marke-
ting als ,gescheitert" gilt (Kul3, 2013, S. 213).

Weniger unrealistische Pramissen werden dagegen durch verhaltenswissenschaft-
liche Theorien getroffen. Diese Ansatze nutzen psychologische, soziologische und
physiologische Grundlagen, um (u. a.) Kaufentscheidungen zu erklaren (Foscht et al.,
2015, S. 22). Dem behavioristischen Stimulus-Response-Ansatz (S-R-Ansatz) folgend,
welcher die Wirkung eines Stimulus (S) auf eine direkt beobachtbare GréRke (R) be-
trachtet, untersucht ein Grofteil der oben beschriebenen einschlagigen Studien die
Wirkung eines Regaletiketts auf den Absatz des markierten Produktes (z. B. Quester et
al., 1996; Sutherland et al., 2010; Woodside & Waddle, 1975). Im Rahmen dieses An-
satzes kénnen die oft ausbleibenden oder heterogenen Studienergebnisse jedoch nicht
erklart werden. Heute dominiert in der Kauferverhaltensforschung die neobehavioristi-
sche Sichtweise, welche den Effekt des Stimulus auf die direkt beobachtbare Grofie
durch intervenierende kognitive und aktivierende Prozesse zu erklaren versucht
(Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 35). Die aktuelle Studie verfolgt einen neobe-
havioristischen S-O-R-Ansatz: Die Wirkung von Regaletiketten (S) auf das beobacht-
bare Kauferverhalten (R) wird unter Berucksichtigung von nicht direkt beobachtbaren
Prozessen, wie der visuellen Wahrnehmung von Regaletiketten (O) analysiert. Dem oft
bemerkten Problem der Operationalisierung der nicht direkt beobachtbaren Prozesse
wird durch eine objektive Messung der visuellen Wahrnehmung und kognitiven Verar-

beitung von Regaletiketten begegnet. Abbildung 3.1 zeigt die Themen des aktuellen

Kapitels:
aktivierende kognitive
Prozesse (3.3) Prozesse (3.2)
Emotion Wahrnehmung
Stimulus Motivation Verarbeitung Reaktion
Regaletiketten Einstellung Gedachtnis Produktwahl

Pradisponierende Groflen (3.4)
Involvement

Abbildung 3.1. Theoretische Grundlagen dieser Arbeit. Darstellung in Anlehnung an Foscht et al. (2015,
S. 30); Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013, S. 51 ff.). Die Zahlen beziehen sich auf die Nummern der
jeweiligen Unterkapitel.
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In diesem Kapitel wird zunachst auf theoretische Grundlagen der kognitiven Pro-
zesse eingegangen (3.2). Sie kénnen die visuelle Wahrnehmung, kognitive Verarbei-
tung und Erinnerung von Regaletiketten-Information erklaren. Anschliellend werden in
Abschnitt 3.3 aktivierende Prozesse dargestellt, die Einfluss auf die Wahrnehmung und
Verarbeitung von Regaletiketten haben und ihrerseits von diesen kognitiven Prozessen
beeinflusst werden: Insbesondere motivationale Groflen determinieren das Ausmaf
kognitiver Zuneigung von Einkaufern zu Regaletiketten. Emotionale und Einstellungs-
reaktionen auf Regaletiketten machen deren Imagewirkung aus. Dies geht auf das be-
reits beschriebene reziproke Verhaltnis des Handler-Images und der Einstellungen von
Kaufern zurick (Foscht et al., 2015, S. 69). Auf individueller Ebene werden bei der
Messung des Images also Einstellungen gemessen. Da ein Einfluss der Produktart
untersucht werden soll, die sich insbesondere in dem Involvement von Einkaufern ge-
genuber der Produktentscheidung niederschlagt, wird dieses Konstrukt in Abschnitt 3.4

erlautert.
3.2 Visuelle Wahrnehmung und kognitive Verarbeitung von Information

Die Funktionsweise und die Messung visueller Wahrnehmung erklaren sich durch
die Physiologie des Auges und der daraus resultierenden Notwendigkeit von Augen-
bewegungen. AuRerdem helfen diese Grundlagen dabei, die Elemente einer Szene,
denen am ehesten visuelle und kognitive Aufmerksamkeit zuteil wird, vorherzusagen.
Der folgende Abschnitt widmet sich deswegen zunachst grundlegenden Erkenntnissen
der Sinnes- und Neurophysiologie des menschlichen Auges, bevor dann auf dessen

Bewegungen sowie die kognitive Verarbeitung von Information eingegangen wird.
3.2.1 Physiologische Grundlagen visueller Wahrnehmung

Abbildung 3.2 zeigt vereinfacht den Aufbau des menschlichen Auges. Bei dem Er-
blicken einer Szene treffen Lichtstrahlen, die durch die Objekte dieser Szene reflektiert
werden, auf die Hornhaut (Cornea), passieren die Pupille und werden anschlielend
durch die Linse gebrochen und verkleinert auf die Netzhaut (Retina) projiziert. In dieser
befinden sich insgesamt sechs Millionen Zapfen sowie 120 Millionen Stabchen. Dies
sind Photorezeptorzellen, welche die Lichtstrahlen in Nervenimpulse umwandeln, die
wiederum durch Bipolarzellen und Ganglienzellen tGber den Sehnerv an den visuellen
Kortex im Gehirn weitergeleitet werden und dort das wahrgenommene Perzept der
Szene bilden (Goldstein, 2008, S. 30 ff.; MiUsseler, 2008, S. 17 ff,; Schiebler, 2005, S.
658 ff; Schinke et al., 2006, S. 130 f.; Wittling, 1976). Auf der optischen Achse gegen-

Uber der Pupille befindet sich die Fovea. Dies ist das Areal der Netzhaut, auf welches
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die zentral betrachteten Objekte projiziert werden. Der blinde Fleck ist im Rahmen die-
ser Untersuchung nicht relevant. Er ist die Stelle der Netzhaut, an welcher der Sehnerv

liegt. Dort sind keine Rezeptorzellen zu finden.

Hornhaut (Cornea)

Netzhaut (Retina)

Blinder Fleck
Fovea Centralis

Sehnerv

Abbildung 3.2. Vereinfachte Darstellung des rechten menschlichen Auges. Darstellung in Anlehnung an
Goldstein (2008, S. 35), Schiebler (2005, S. 652) und Schiinke et al. (2006, S. 124).

Zapfen und Stabchen, also die beiden Arten von Photorezeptorzellen, sind un-
gleichmaRig auf der Netzhaut verteilt, was in Abbildung 3.3 illustriert ist. Dort ist rechts
die Dichte der Zapfen und Stabchen in Abhangigkeit des Ortes auf der Netzhaut ver-
zeichnet. Die auf der Abszisse des Diagramms angezeigten Winkel stellen die Entfer-
nung des jeweiligen Ortes der Netzhaut von der Fovea in Grad dar. Sie entsprechen
den in der linken Abbildung des menschlichen Auges auf dessen Netzhaut markierten
Orten.
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Abbildung 3.3. Verteilung von Zapfen und Stabchen auf der Netzhaut (Goldstein, 2008, S. 35).

Die Abbildung veranschaulicht, dass die Fovea ausschlieRlich Zapfen-
Rezeptorzellen enthalt. Nur diese sind in der Lage, Farbe zu erkennen. Sie |6sen hoch
auf und erzeugen ein scharfes Bild. In der Peripherie der Fovea ist die Dichte der
Stabchen héher. Sie sind lichtsensibler als die Zapfen und ermdglichen es deswegen
auch bei dunkleren Verhaltnissen sehen zu kénnen. Allerdings sprechen sie nicht auf
Farbe an und I6sen nur schwach auf. Diese heterogene Verteilung und Anzahl sowie
funktionale Spezialisierung der Zapfen und Stabchen fiihrt dazu, dass die Retina die
auf sie projizierten Bilder nicht an jeder Stelle in gleicher Qualitat aufnehmen kann.
Stattdessen hangt die Scharfe und Farbigkeit des Seheindruckes eines Reizes von
dessen Ort der Projektion auf die Netzhaut ab: Lediglich die Lichtreize, die auf die
Fovea projiziert, also zentral erblickt werden, kénnen scharf und farbig gesehen wer-
den. Alle Ubrigen, nicht in Blickrichtung, sondern in deren Peripherie liegenden Reize

werden weniger farbig und scharf gesehen (Goldstein, 2008, S. 34 ff.).

Da der Durchmesser der Fovea nur etwa 0,5 bis 1 mm klein ist (Leven, 1991, S.
74), kann mit jedem Blick in etwa nur ein Bereich von 2°, dies entspricht etwa der dop-
pelten Breite des Daumens bei ausgestrecktem Arm (Duchowski, 2007, S. 30;
Holmquist et al., 2011, S. 21) hoch auflésend und farbig gesehen werden. Die brigen
Bereiche des (bei ruhigem und geradem Blick zu einem Zeitpunkt) horizontal etwa
180° und vertikal etwa 130° umfassenden Gesichtsfeld des Sehenden (Harrington,
1981) werden mit zunehmender Entfernung von der Fovea kontinuierlich abnehmend
farbig und scharf gesehen (Edwards & Goolkasian, 1974). So ist die Sehscharfe be-
reits bei 5° abseits der Fovea um 50% reduziert und bei 40° um 90% (Hochberg, 1978;
Mandelbaum & Sloan, 1947). Dartber hinaus tragen die Ganglienzellen, die die Ner-
venimpulse der Photorezeptorzellen an das Gehirn weiterleiten, zu der Uberlegenheit

des fovealen gegenlber dem peripheren Sehen bei: Wegen begrenzter neuronaler
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Ressourcen trifft ausschlieRlich in dem Bereich der Fovea auf jede Photorezeptorzelle
eine Ganglienzelle. In deren Peripherie leitet jeweils eine Ganglienzelle die Signale von
durchschnittlich 120 Stdbchen, bzw. sechs Zapfen weiter (Goldstein, 2008, S. 34). Dies
fuhrt dazu, dass 25 % des visuellen Kortex im Gehirn insgesamt die zentralen 2,5° des
Gesichtsfeldes, also die Fovea mit wenig Peripherie, verarbeiten (De Valois & De
Valois, 1988).

Um die Uberlegenheit fovealen Sehens zu verdeutlichen, vergleicht Abbildung 3.4
einen aus einer beispielhaften Augenfixation resultierenden Seheindruck (rechts) mit
derselben Szene, wie sie durch eine Kamera erfasst wird (links): Die Verpackung eines
Landliebe-Fruchtaufstrichs (links durch ein schwarzes Kreuz markiert) wird durch den
Blick fixiert und deswegen foveal, also maximal farbig und scharf gesehen. Die Peri-

pherie kann nur unscharf und weniger farbig ausgemacht werden.

Abbildung 3.4. lllustration menschlichen Sehens. Weil bei der Erstellung Wissen tber den Abfall der
Qualitat des peripheren Sehens berlicksichtigt wurde, kann das Bild einen aussagekraftigen Eindruck
vermitteln. Es handelt es sich aber nicht um eine exakte Abbildung menschlichen Sehens.

Die geringe, aber konstante Dichte der Zapfen in der Peripherie der Netzhaut er-
mdglicht es, peripher aufgenommene Reize schwach farbig zu sehen. Die Qualitat pe-
ripheren Sehens ist damit zwar ausreichend, um den Charakter einer Szene auszu-
machen, Objekte kdénnen in der Peripherie jedoch nicht detailliert erkannt werden
(Rayner & Castelhano, 2008, S. 4; Underwood et al., 2008). Der Supermarktbesucher
weild deswegen mit dem ersten Blick, dass es sich bei der betrachteten Szene um ein
Fruchtaufstrich-Regal handelt. Das Erkennen einzelner Elemente, zum Beispiel des
Preises, anderer Marken oder der Regaletiketten, bedarf fovealen Sehens, also min-
destens einer Fixierung durch die Augen (Holmqvist et al., 2011, S. 21; Kroeber-Riel &
Groppel-Klein, 2013, S. 361; Deubel & Schneider, 1996, S. 1827). Um die Szene voll-
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stéandig scharf sehen zu kénnen, bedarf es also Augenbewegungen. Grob kénnen die-

se zwischen Fixationen und Sakkaden unterschieden werden.
3.2.2 Die Bewegungen des menschlichen Auges

Wahrend das Auge einen Stimulus fixiert, ist es abgesehen von schwachen Drifts
um die fixierte Region relativ bewegungslos (Leigh & Zee, 2015, S. 291). Eine solche
Fixation dauert durchschnittlich 250 bis 350 Millisekunden (ms) (Rayner & Castelhano,
2008, S. 4), kann aber auch zwischen 150 und 600 ms liegen (Duchowski, 2007, S.
47). Pro Sekunde werden also drei bis vier Stimuli nacheinander durch das Auge fixiert
und maximal scharf und farbig gesehen. 90 % der Zeit des Sehens bestehen aus Fixa-
tionen (Irwin, 1992, zit. n. Duchowski, 2007, S. 47). Zwischen den Fixationen werden
die Augen nicht langsam von einem zum nachsten fixierten Punkt bewegt, sondern die
Blickrichtung wird ruckartig springend positioniert. Diese Blickspringe werden Sakka-
den genannt. Wahrend dieser Bewegung wird keine visuelle Information aufgenom-
men, da der Blick unterdrickt ist (Campbell & Wurtz, 1978; Shebilske & Fisher, 1983).
Eine Sakkade dauert etwa 10 bis 100 ms (Hyde, 1959, zit. n. Wittling 1976, S. 84).
Sakkadenbewegungen sind ballistisch, das heif3t, dass die Position der nachsten Au-
genfixation, also das Ziel einer Sakkade bereits vor deren Start berechnet wird
(Duchowski, 2007, S. 42). Da fur die Berechnung einer Sakkade etwa 200 ms bendétigt
werden, geschieht dies bereits wahrend einer Fixation. Leven (1992, S. 83) beschreibt
die Sakkadenberechnung deswegen als eine Nebentatigkeit zur fovealen Informati-
onsaufnahme. Dass der Blick nicht wie tatsachlich (springend, nicht durchgehend) er-
scheint, sondern der Mensch eine koharente, nicht unterbrochene visuelle Umwelt
wahrnimmt, ist der Informationsverarbeitung durch den visuellen Kortex zu verdanken
(Wittling, 1976, S. 95).

Neben Fixationen und Sakkaden macht das menschliche Auge weitere Bewegun-
gen, wie z. B. Mikrosakkaden und Drifts. Da diese hauptsachlich Gegenstand neurolo-
gischer Untersuchungen der visuellen Wahrnehmung sind (z. B. Rolfs et al., 2005),
jedoch fir die vorliegende Arbeit keine Bedeutung haben, sei auf eine detaillierte Er-
lduterung theoretischer und empirischer Aspekte von Augenbewegungen auf Kowler
(2011) verwiesen. Die aktuelle Studie konzentriert sich auf die am Supermarktregal
getatigten Fixationen, da diese anzeigen, welche Details des Regals foveal aufge-
nommen, also visuell wahrgenommen werden. Die Selektion der zu fixierenden Ele-
mente des Regales erfolgt nicht zufallig, sondern wird durch einen Aufmerksamkeits-

mechanismus entschieden, der im folgenden Abschnitt erlautert wird.
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3.2.3 Visuelle Aufmerksamkeit

Fur das Konstrukt Aufmerksamkeit gibt es sowohl im alltaglichen Sprachgebrauch,
als auch in der Wissenschaft verschiedene Definitionen. Die im allgemeinen Verstand-
nis vorherrschende sowie lange Zeit durch die Wissenschaft vertretene Annahme (ver-
balisiert z. B. durch William James (1890)), Aufmerksamkeit sei ein einheitliches, durch
Bewusstsein charakterisiertes System, gilt als Uberholt (Anderson, 2007, S. 126 f.). Bis
heute gibt es keinen etablierten Aufmerksamkeitsbegriff (Johnston & Dark, 1986, S. 43;
Wentura & Frings, 2013, S. 83). Jedoch besteht Konsens dariber, dass Aufmerksam-
keit nicht mit Wahrnehmung gleichzusetzen ist, sondern als ein Selektionsmechanis-
mus fungiert, der relevante Information selektiert und irrelevante Information unter-
drickt (Carrasco, 2011, S. 1486; Chun et al., 2011, S. 74; Goldhammer &
Moosbrugger, 2006, S. 19; Kusch at al., 2012, S. 136; Pashler, 1995). Angefangen bei
der sensuellen Selektion bis hin zur Bewusstheit der Information wird hiermit das
menschliche Gehirn an diversen Stufen des Wahrnehmungsprozesses vor Informa-
tionsuberlastung geschutzt. Es wird deswegen vorgeschlagen, sich von einer einheitli-
chen Definition des Aufmerksamkeits-Konstrukts zu trennen und es stattdessen als
Eigenschaft vieler perzeptueller und kognitiver Kontrollmechanismen zu sehen (Chun
et al., 2011; Pashler, 1995, S. 93 f.). Fir diese Arbeit ist zunachst die visuelle und an-

schlieRend die kognitive Aufmerksamkeit von Relevanz.

Die visuelle Aufmerksamkeit leitet das Auge sukzessive zu den Stellen einer Sze-
ne, welche in maximaler Aufldsung und Farbe visuell erfasst werden sollen. Dazu iden-
tifiziert sie praattentiv, noch wahrend ein beliebiges Detail fixiert und foveal aufgenom-
men wird, denjenigen Reiz in der Peripherie, der als nachstes fixiert werden soll (Ve-
lichkovsky et al., 2002, S. 146). Erst nach verdeckter Auswahl (covert attention) eines
Reizes folgt zumeist das Auge der visuellen Aufmerksamkeit und dem Reiz wird dann
auch offensichtlich, durch foveales Sehen Aufmerksamkeit (overt attention) geschenkt
(Clement, 2007, S. 919; Findlay & Gilchrist, 2003, S. 9; Posner et al., 1980, S. 173).
Wahrend das foveale Sehen, bedingt durch die oben beschriebene Physiologie des
Auges sequentiell ist, kann die verdeckte Aufmerksamkeit auf mehrere Orte der Peri-
pherie gleichzeitig gerichtet sein, um darin diejenigen Objekte zu identifizieren, die fi-
xiert, also foveal betrachtet werden sollen (Carrasco, 2011, S. 1487). Ohne diesen Se-
lektionsmechanismus musste der Blick das Gesichtsfeld unter hohem Zeit- und Verar-
beitungsaufwand zufallig oder nach strengem System sukzessive nach relevanter In-
formation absuchen. Erst das foveale Sehen ermdglicht die Identifikation des Reizes,
zuvor wird er nur als ,blob" in der Peripherie praattentiv wahrgenommen (Velichkovsky

et al., 2002, S. 146). Die verdeckte Aufmerksamkeit geht also der Blickbewegung zu
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einem neuen Ort, der Verlagerung der offenen Aufmerksamkeit voraus, ohne genau
den Inhalt des als nachstes zu fixierenden Reizes zu kennen (Deubel & Schneider,
1996). Das visuelle System muss deswegen in der Lage sein, praattentiv Uber die
Wichtigkeit und Selektionswirdigkeit eines Stimulus in der Peripherie zu urteilen
(Rayner et al., 2001, S. 219).

Dies geschieht durch zwei Mechanismen simultan: Ein Gegenstand gewinnt bot-
tom-up visuelle Aufmerksamkeit, wenn er optisch auffallend ist und top-down, wenn er
der motivationalen und kognitiven Situation des Sehenden entspricht, also inhaltliche
Relevanz hat (Orquin & Mueller Loose, 2013, S. 191 f.; Wittling, 1976, S. 110 ff.; Yantis
& Egeth, 1999; Yantis, 2000):

Stimulussalienz, also die optische Auffélligkeit eines Gegenstands, sorgt fur reiz-
gesteuerte (bottom-up) oder exogen induzierte Aufmerksamkeit (Itti & Koch, 2000;
Parkhurst et al., 2002). Der Einfluss stimulusbasierter Faktoren auf die visuelle Auf-
merksamkeit ist gut erforscht (Wedel & Pieters, 2008, S. 124). Objekte, die sich durch
grelle Farben, helles Licht, Bewegung oder Kontrast auszeichnen, fallen besonders in
der unscharf und farblos gesehenen Peripherie auf (Janiszewski, 1998, S. 291; Wedel
& Pieters, 2008, S. 124). Das geschieht automatisch und resultiert aus der Notwendig-
keit, schnell auf Gefahr, die oft durch Farben und Licht (Feuer) oder schnelle Bewe-
gungen (Raubtier) signalisiert wird, reagieren zu mussen. An dieser Stelle wird deut-
lich, dass der peripherere Nachteil der Netzhaut keine Schwachstelle des visuellen
Systems ist, sondern neben der Allokation begrenzter neuronaler Ressourcen auch der
Orientierung und schnellen Ortung visuell auffalliger Reize zutraglich ist (Tsotsos,
1990, S. 423; Wittling, 1976, S. 71). Reizgesteuerte visuelle Aufmerksamkeit kann
durch starke kognitive Konzentrationsleistung zwar teilweise, jedoch nicht vollstandig
kontrolliert werden (Folk et al., 1992; Wolfe, 1994, S. 208 f.; Yantis & Jonides, 1984).
Auf Regaletiketten Ubertragen bedeutet dies, dass insbesondere farbige Etiketten die
Aufmerksamkeit der Einkdufer gewinnen sollten, da sie auf der Regalschiene optisch
hervortreten. AuRerdem sind dichotome Regaletiketten optisch auffélliger, da sie im
Gegensatz zu individuell ausgepragten Etiketten nur unter einigen Produkten installiert

sind und deswegen einen Kontrast bilden.

Gleichzeitig erfahren Dinge aufgrund ihres Inhaltes (top-down) visuelle Aufmerk-
samkeit (Muller & Rabbitt, 1989; Yarbus, 1967). So wird auf Stimuli besonders geach-
tet, die aktuellen Zielen, Interessen, Praferenzen und aktivierten Schemata entspre-
chen, um den Blick anschlieBend darauf richten zu kénnen (Miller & Rabbitt, 1989).
Wenn zum Beispiel in einem Suchbild die in blauen, roten und weifen Streifen geklei-

dete Figur Walter gefunden werden soll, springen blaue, rote und weifle Gegenstande
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in das Auge, wahrend z. B. griine Objekte ignoriert werden. Der Fokus (verdeckter)
visueller Aufmerksamkeit kann dabei durch die Metapher eines Scheinwerfers (spot-
light, Posner et al., 1980) oder einer Zoomlinse (Eriksen & Eriksen, 1974; Eriksen &
Yeh, 1985) beschrieben werden. Wenn dieser auf einen bestimmten peripheren Ort
des Blickfeldes gerichtet ist, wird das Antwortverhalten der jeweiligen Neuronen im
visuellen Kortex, die der retinalen Stelle der Projektion der beachteten Orte entspre-
chen, verstarkt (Mlller & Krummenacher, 2008, S. 110). Neben der ortsbasierten Auf-
merksamkeit gibt es noch andere Auffassungen, welche die Aufmerksamkeit objektba-
siert (Baylis & Driver, 1993; Duncan, 1984) oder dimensionsbasiert (Muller et al., 1995;
Mdller & O’Grady, 2000) sehen. Der Unterschied ist jedoch fir die vorliegende Unter-
suchung nicht relevant, weswegen hier die am starksten etablierte ortsbezogene Auf-
merksamkeit als theoretische Grundlage dient. Obwohl die GréRe des Aufmerksam-
keitsfokus willentlich veranderbar ist, kann nicht das gesamte Blickfeld gleichzeitig mit
hoher Aufmerksamkeit gewlrdigt werden, da die Kosten fur das Gehirn, die Neuronen
aktiviert zu halten, sehr hoch sind (Lennie, 2003) und die Energiemenge, die das Ge-
hirn zur Verfigung hat, konstant und begrenzt ist (Clarke & Sokoloff, 1994). Stimuli,
welche sich in dem auf diese Weise beleuchteten Areal des Gesichtsfeldes befinden
und aktuellen Zielen des Sehenden entgegen kommen, stechen optisch aus dem Bild
heraus, ahnlich der rein stimulusbasierten Induktion von Augenfixationen (Wedel &
Pieters, 2008, S. 124). Alle anderen fur das Ziel irrelevanten Details werden unter-
drickt (Glaholt, et al.,, 2010; Yantis, 2000, S. 89). Fir Regaletiketten bedeutet dies,
dass Einkaufer, die keine externe Zusatzinformation bendtigen oder konsultieren wol-
len, ihnen top-down keine visuelle Aufmerksamkeit schenken werden. Fehlende allge-
meine Relevanz von Information, oder fehlende inhaltliche Relevanz einer spezifischen
Regalinformation kénnte demnach gegen deren visuelle Wahrnehmung sprechen (z. B.
Reicks et al., 1999). Andererseits ist zu erwarten, dass diejenigen Einkaufer, welche
aktiv nach Produktinformation suchen, die Regaletiketten schnell als solche identifizie-
ren kdnnen, da sie prominent unter den Produkten und neben dem Preisschild instal-
liert sind. Nach Information suchende Einkaufer werden ihren Aufmerksamkeitsfokus
vermutlich eher auf dieses Areal richten, da sie dort eine groRere Informationsdichte
erwarten, als zum Beispiel bei den Markennamen auf der Vorderseite der Produktver-

packungen.
3.2.4 Kognitive Verarbeitung der visuell wahrgenommenen Information

Visuelle Reize werden, nachdem sie durch die Augen erfasst wurden, kognitiv ver-

arbeitet und gespeichert. Fur die Darstellung dieser Verarbeitungsvorgange hat sich
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das auf Broadbents (1958) Modell der Informationsverarbeitung basierende Mehrspei-
chermodell von Atkinson und Shiffrin (1968) etabliert. Die Struktur des Gedachtnisses
beschreibende Mehrspeichermodelle sind in der kognitiven Psychologie nicht mehr
akzeptiert. Weil sie allerdings eine wichtige Grundlage modernerer Gedachtniskonzep-
te darstellen und einen Erklarungsrahmen verschiedener Gedachtnisfunktionen bieten,

wird zunachst auf Mehrspeichermodelle der Informationsverarbeitung eingegangen.
3.24.1  Mehrspeichermodelle der Informationsverarbeitung

Mehrspeichermodelle beschreiben die Verarbeitung und Speicherung durch die
Sinne aufgenommener Information als sequentiellen Fluss durch den sensorischen
Speicher und den Kurzzeitspeicher (oder —gedachtnis) in den Langzeitspeicher (oder —
gedachtnis) (Broadbent, 1958; Atkinson & Shiffrin, 1968). Mit der Speichermetapher ist
dabei nicht die Physiologie des menschlichen Gehirns beschrieben, sondern dessen
Funktionsweise (Kul3 & Tomczak, 2007, S. 28). Es wird von separaten Systemen fiir

die kurz- und langfristige Speicherung von Information ausgegangen:

Nach der Selektion und Aufnahme visueller Reize werden diese fir eine sehr kur-
ze Zeit (250 — 300 ms) im sensorischen Speicher festgehalten (Coltheart, 1980, S.
184; Neisser, 1967; Sperling, 1960). Der sensorische Speicher wird auch als Schnitt-
stelle zwischen Wahrnehmung und Gedachtnis bezeichnet (Buchner & Brandt, 2008,
S. 430), da hier alle durch die Sinnesorgane aufgenommenen Eindriicke fir die weitere
kognitive Verarbeitung fur héher liegende Gedachtnissysteme zur Verfigung gehalten
werden. Diese Arbeit beschrankt sich auf den fir visuelle Reize relevanten sensori-
schen Speicher, das ikonische Gedachtnis (Neisser, 1967). Wahrend das ikonische
Gedachtnis zu einem Zeitpunkt sehr viele Sinneseindriicke aufnehmen kann
(Coltheart, 1980), hat das Kurzzeitgedachtnis mit etwa sieben (Miller, 1956) gleichzei-
tig verarbeitbaren Reizen eine deutlich geringere Kapazitat. Es kommt deswegen zu
einem Uberfluss (,overflow" (Block, 2011, S. 567)) ikonischer Informationsreprasentati-
on Uber die Menge an Information, welche durch das Kurzzeitgedachtnis aufgegriffen
werden kann (Bachmann & Aru, 2015; Block, 2011; Lamme, 2003). Wie bereits bei der
visuellen Aufmerksamkeit bedarf es auch an dieser Stelle des Wahrnehmungsprozes-
ses eines Filtermechanismus, um relevante, tiefer zu evaluierende Information aus der
Menge aller aufgenommenen Seheindriicke zu selektieren. Auch dieser Mechanismus
wird haufig mit dem Aufmerksamkeitsbegriff beschrieben (z. B. Shah & Miyake, 1999),
da sich seine Konzeption stark mit jener der visuellen Aufmerksamkeit berschneidet
(Goldhammer & Moosbrugger, 2006, S. 28): Information, die aktuellen Zielen dienlich

ist, oder die Gefahr signalisiert, wird beachtet. Alle nicht durch das Kurzzeitgedachtnis
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berlcksichtigte visuelle Information wird verworfen oder durch neu aufgenommene
Seheindriicke Uberschrieben (Craik & Lockhart, 1972, S. 672; Neisser, 1967; Gruber,
2011, S. 13). Durch mehrfaches Wiederholen im Kurzzeitgedachtnis gelangt Informati-
on aus dem ikonischen Gedachtnis in das Langzeitgedachtnis und kann von dort wie-
der abgerufen, also erinnert werden (Rundus, 1971). Abbildung 3.5 zeigt das Mehr-
speichermodell von Atkinson und Shiffrin (1968).

Visuelle Kognitive
Aufmerksamkeit Aufmerksamkeit
Eingehende Ikonisches thzzhetitj L%’?_gﬁ'itf
visuelle Reize 3 i gedacntnis gedachtnis
Gedachtnis (KZG) (LZG)
verwerfen,
Uberschreiben

Abbildung 3.5. Mehrspeichermodell der Informationsverarbeitung. Modifiziert nach Atkinson und Shiffrin
(1968). Dargestellt ist der Fluss visueller Information: Visuelle Aufmerksamkeit lenkt das Auge zu relevan-
ten Details einer Szene. Die gesehene Information wird kurz im ikonischen Gedachtnis aufrechterhalten.
Hieraus selektiert kognitive Aufmerksamkeit die Information, die im Kurzzeitgedachtnis mit Hilfe von im
Langzeitgedachtnis gespeichertem Wissen verarbeitet wird. Nicht mit kognitiver Aufmerksamkeit bedachte
Information zerfallt aus dem ikonischen Gedachtnis. Durch Wiederholen von Information im Kurzeitge-
dachtnis kann sie langfristig im Langzeitgedachtnis gespeichert werden.

Dieses Mehrspeichermodell dient als Grundlage diverser Theorien der Informati-
onsverarbeitung, ist jedoch in seiner urspriinglichen Form aus verschiedenen Griinden
nicht mehr akzeptiert (Anderson, 2007, S. 210; Buchner & Brandt, 2008, S. 430;
Crowder, 1982; Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 307):

Die Konzeption des Kurzeitgedachtnis als eine ,Durchgangsstation” (Kroeber-Riel
& Groppel-Klein, 2013, S. 307) wird angezweifelt, da Information im Kurzzeitgedachtnis
eher eine aktive Bearbeitung und nicht lediglich eine passive Abspeicherung und Wei-
terleitung erfahrt (Shallice & Warrington, 1970; Tulving & Patterson, 1968). Der Begriff
Arbeitsgedéachtnis hat sich deswegen etabliert (Baddeley & Hitch, 1974; Baddeley,
1986) und wird in dieser Arbeit fortan zur Beschreibung dieser Funktion genutzt. Es ist
davon auszugehen, dass nicht die Dauer, sondern die Art und Weise des Memorierens
von Information im Arbeitsgedachtnis Einfluss darauf hat, ob sie im Langzeitgedachtnis
abgespeichert und erinnert werden kann: Lediglich eine bedeutungsvolle, tiefe Informa-
tionsverarbeitung verbessert die Gedachtnisleistung (Craik & Lockhart, 1972; Rose et
al., 2014). Dieser Gedanke spricht auch gegen Erinnerungstest als Indikatoren visuel-
ler Wahrnehmung. Positive Testergebnisse deuten nicht alleine auf wahrgenommene

Information, sondern auRerdem auf eine tiefe, semantische Verarbeitung dieser Infor-
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mation hin, wahrend negative Erinnerungstestergebnisse nicht unbedingt das Resultat
fehlender visueller Wahrnehmung sein missen, sondern auch einer nur flachen Infor-

mationsverarbeitung geschuldet sein kdnnen.

AuRerdem wird die Struktur von Mehrspeichermodellen kritisiert, da empirische
Befunde gegen eine strikte Trennung unabhangiger Gedachtnissysteme sprechen:
Das Arbeitsgedachtnis ist deutlich leistungsfahiger, wenn es auf gespeichertes Wissen
des Langzeitgedachtnis zurlickgreifen kann, z. B. indem zu memorierende Buchsta-
benfolgen gedanklich zu bedeutungsvollen Einheiten gruppiert werden (chunking) und
damit besser erinnert werden kdnnen (Miller, 1956). Eine Person ist nicht in der Lage,
Information zu bedeutungsvollen Einheiten zusammenzufassen, wenn sie dazu nicht
auf gespeichertes Wissen des Langzeitgedachtnisses zuriickgreifen kann. Eine strikte
Trennung des Arbeitsgedachtnis und des Langzeitgedachtnis wirde dies verhindern.
Auch neuropsychologische Untersuchungen sprechen gegen strukturelle Unterschiede
beider Systeme und deuten darauf hin, dass Information in denselben Systemen ge-
speichert ist, in denen sie verarbeitet wird (Ruchkin et al., 2003). Viele Autoren gehen
deswegen nicht von mehreren verschiedenen Speichern, sondern von dem Gedachtnis
als einer einzigen strukturellen Einheit aus. Sie beschreiben das Arbeitsgedachtnis und
das Langzeitgedachtnis als verschiedene Zustande derselben Gedachtnisinhalte, wo-
bei alle zu einem Zeitpunkt aktivierten Gedachtnisinhalte des Langzeitgedachtnisses
das Arbeitsgedachtnis ausmachen (Cowan, 1995; Craik, 2002; Crowder, 1993; Engle
et al., 1999; Fuster, 1999; Ruchkin et al., 2003). Diese Ansicht wird durch Einspei-
chermodelle dargestellt, zum Beispiel durch das Embedded-Processes-Modell von
Cowan (1995). Bevor das Modell erlautert wird, folgt ein kurzer Exkurs zu den Themen

Aktivierung und Aktivierungsausbreitung.
3.2.4.2 Exkurs: Aktivierung und Aktivierungsausbreitung

Das semantische Wissen einer Person besteht inhaltlich auf deskriptiver Ebene
aus Sachwissen und Fakten (Tulving, 1972). Im Langzeitgedachtnis gespeicherte Ge-
dachtniselemente verwandter Bedeutung sind untereinander vernetzt (Felser, 2007, S.
167), es wird von einer hierarchischen Struktur in einem semantischen Netzwerk aus-
gegangen (Collins & Loftus, 1975). Jeder Wissensinhalt wird dabei durch einen Knoten
reprasentiert und steht in Relation zu anderen Wissensknoten. Ein Wissensinhalt kann
durch einen duferen oder einen inneren Reiz aktiviert werden. Teile dieser Aktivierung
breiten sich auf weitere Knoten aus, die mit dem zuerst aktivierten Inhalt semantisch
verwandt sind. Dies geschieht schnell, bedarf keiner Aufmerksamkeit und beansprucht

minimale kognitive Ressourcen (Chwilla et al., 1998, S. 532). Die vorubergehende Ak-
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tivierung eines Wissensinhaltes fihrt dazu, dass dieser kognitiv zuganglicher ist, also
schneller und mit grofierer Wahrscheinlichkeit aus dem Gedachtnis abgerufen werden
kann als nicht aktivierte Elemente. Das ist auch fur das Marketing relevant, da Marken
und Produkte ebenso als Wissenselemente eines semantischen Netzwerkes angese-
hen werden kdnnen. AuRerdem werden Emotionen (Bower, 1981) und Einstellungen
(Fazio, 1990) als mdgliche Knoten eines Netzwerkes behandelt. Klarheit Uber mit dem
eigenen Angebot verknlpfte Assoziationen, Emotionen und Einstellungen kann dann
beispielsweise dabei helfen, durch KommunikationsmalRnahmen eine ,erinnerungsop-
timale" Struktur zu bilden (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 331). Abbildung 3.6
zeigt das Beispiel eines semantischen Netzes zu dem Thema Bio. Die Assoziationen in
dieser Abbildung sind das Ergebnis einer qualitativen Befragung von Padel und Foster
(2005, S. 614 ff), die Starke und Richtung der Beziehungen sind in der Abbildung nicht
berlcksichtigt. In diesem Beispiel wird ein Einkdufer mit einem Bio-Symbol konfrontiert.
Er nimmt das Schild visuell wahr und ruft, um die Information zu verarbeiten und ein-
zuordnen, gespeichertes Wissen ab. Das aktiviert die Produkteigenschaft Bio und ruft

Assoziationen durch gelernte gedankliche Verknipfungen zu diesem Thema hervor.

[ SI(.?h [ Gesundheit ][ S'C.h. um seine ][ Genuss]
wohlfiihlen Familie kimmern
Ty, 1
Unterstitzung/ Sich gesund
Schutz der Umwelt ernéhren/ bleiben
1
i Weniger

[

Gesundheitsprob- Gesunde
leme vermeiden Produkte

( Unterstiitzung der Lokale/ regionale

L lokalen Wirtschaft Produkte

Naturlich
produziert

Weniger Zusatzstoffe/
Chemikalien

g

Weniger Medikamente/
| Hormone in Tierproduktion

Naturliche/ gesunde Angemessene Respekt fir
Tiernahrung Landwirtschaft die Natur
7

Tierschutz Sorgen vermeiden/ das
unterstitzen Gewissen beruhigen

. In Eintracht mit

Abbildung 3.6. Semantisches Netz assoziativer Beziehungen mit dem Wort Bio. Die Boxen symbolisieren
Wissenseintrage, die Linien dazwischen sind assoziative Verbindungen. Die Starke und Richtung der
Verbindungen ist nicht dargestellt. Eigene Darstellung basierend auf den Ergebnissen von Padel und
Foster (2005).
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3.2.4.3 Das Embedded-Processes-Modell der Informationsverarbeitung

In den zuvor diskutierten Mehrspeichermodellierungen, die strukturell zwischen
dem Arbeits- und dem Langzeitgedachtnis unterscheiden, wird davon ausgegangen,
dass Gedachtnisinhalte des Langzeitgedachtnisses durch die Bearbeitung von Infor-
mation im Arbeitsgedachtnis aktiviert werden (Baddeley, 2012, S. 18; Ruchkin et al.,
2003, S. 710). Dagegen werden Gedachtniselemente in Einspeichermodellen wie dem
Embedded-Processes-Modell von Cowan (1995; dhnliche Ansatzen verfolgen z. B. von
Engle et al. (1999); Norman (1968) und Treisman (1964)) durch alle eingehenden Rei-
ze aktiviert. In dem Fall visueller Wahrnehmung werden alle wahrgenommenen Infor-
mationen durch das ikonische Gedéachtnis bereit gehalten und aktivieren im Langzeit-
gedachtnis gespeicherte, mit der eingehenden Information assoziierte Erinnerungen
(vgl. z. B. auch Craik, 2002, S. 307). Alle zu einem Zeitpunkt aktivierten Inhalte des
Langzeitgedachtnisses stellen das Arbeitsgedachtnis dar (Cowan, 1995). Das Arbeits-
gedachtnis ist also konzipiert als eine Untermenge an Information des Langzeitge-
dachtnisses, die sich in einem temporaren Zustand der Aktivierung befindet (Logie &
Cowan, 2015, S. 315). Dem oben erwdhnten Problem des Uberflusses der Menge
durch die Sinne aufgenommener Information Uber die Menge an Information, die kogni-
tiv verarbeitet werden kann, wird auch in dieser Modellierung mit einem Aufmerksam-
keitsfilter begegnet. Dieser selektiert, welche Untermenge aller aktivierten Information
kognitive Aufmerksamkeit erfahrt. Anders als im Mehrspeichermodell wird hier aller-
dings keine Information aus dem ikonischen Gedachtnis geldscht, ohne Gedachtnise-
lemente zu aktivieren. Informationen im Fokus der kognitiven Aufmerksamkeit werden
bewusst wahrgenommen, weil sie tief, also kognitiv auf einem bedeutsamen Level ver-
arbeitet werden. Sie kbnnen deswegen semantisch gespeichert und detailliert erinnert
werden (Cowan, 1995, S. 32; Craik & Lockhart, 1972; Craik, 2002; LaRocque et al.,
2015; Rose et al., 2014). Cowan (2001) nimmt an, dass sich etwa vier Informationen
zu einem Zeitpunkt im Fokus der Aufmerksamkeit befinden kénnen. Alle anderen Ele-
mente des Arbeitsgedachtnisses sind dem Betrachter nicht bewusst. Diese Konzeption
des Arbeitsgedachtnis umfasst also aktivierte Gedachtnisinhalte innerhalb und aufer-
halb des Aufmerksamkeitsfokus und schlielt explizit die Mdglichkeit unbewusster
Wahrnehmung ein (Buchner & Brandt, 2008, S. 456). Das Embedded-Processes-
Modell ist in Abbildung 3.7 auf der folgenden Seite dargestellt. Die aktivierten Ge-
dachtnisinhalte sind durch Einfarbung gekennzeichnet. Die Buchstaben (a) bis (d) stel-
len alternative Szenarien der Informationszuwendung dar, die fir das Verstandnis des

Modells folgend erlautert werden.
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Zentrale Exekutive

Aufmerksamkeit wird top down auf Externe Stimuli (b) oder interne
Gedachtnisinhalte (d) gerichtet
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Abbildung 3.7. Embedded-Processes-Modell. Eigene Darstellung nach Cowan (1995, S. 32) und Gruber
(2011, S. 45). Die Buchstaben a) bis d) symbolisieren alternative Szenarien der Informationszuwendung.

Durch die Sinne aufgenommene Information (a bis c) wird fur kurze Zeit im ikoni-
schen Gedachtnis bereitgehalten. Die Funktion des ikonischen Gedachtnisses geht in
dieser Modellierung Uber eine Speicherung heraus. Sie besteht aus zwei Phasen. Die
Funktion der ersten, sensorischen Phase ist analog der Nachbild-Funktion des ikoni-
schen Gedachtnisses in der Mehrspeicher-Modellierung von Atkinson und Shiffrin
(1968). In einer zweiten Phase der ikonischen Speicherung wird die eingehende Infor-
mation bereits einer praattentiven, oberflachlichen kognitiven Analyse unter Zuhilfen-
ahme von gespeicherter Information aus dem Langzeitgedachtnis unterzogen. Diese
praattentive Wahrnehmung dient in dem Fall visueller Wahrnehmung unter anderem
der Integration einzelner Seheindriicke zu koharenten Szenen (Cowan, 1995, S. 66).
Das ikonische Gedachtnis ist in der Modellierung deswegen teilweise zeitlich Uberlap-
pend mit dem LZG dargestellt. Diese praattentive Analyse ist unabhangig von kogniti-
ver Aufmerksamkeit und resultiert in der Aktivierung von hauptsachlich einfachen Ge-
dachtniseintragen des Langzeitgedachtnisses, moglicherweise jedoch auch von abs-
trakteren, semantischen Inhalten (ebenda, S. 27). Wenn nicht noch Aufmerksamkeit
auf sie gerichtet oder sie erneut aktiviert werden, werden Aktivierungen durch visuelle
Reize in diesem Zustand insgesamt etwa zehn bis 20 Sekunden lang aufrechterhalten,
bevor sie verfallen (Cowan, 1995, S. 50; Phillips, 1974; Scarborough, 1972). Sie kén-
nen spater nicht, oder nur sehr unspezifisch aus dem Gedachtnis abgerufen werden

(LaRocque et al., 2015), da sie lediglich oberflachlich verarbeitet wurden.
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Welche aktivierte Information in den Fokus der Aufmerksamkeit gerat und tiefe
Verarbeitung erfahrt, wird durch einen Aufmerksamkeitsfilter bestimmt. Dieser wird
teilweise durch die zentrale Exekutive gesteuert. Die zentrale Exekutive vergibt Verar-
beitungsprioritaten, vergleicht Handlungsergebnisse mit —zielen und koordiniert kogni-
tive Prozesse (Baddeley, 1986; Buchner & Brandt, 2008, S. 456; Goldhammer &
Moosbrugger, 2006, S. 28). Der Aufmerksamkeitsfilter agiert wie zuvor beschrieben:
Information erfahrt kognitive Aufmerksamkeit, weil diese entweder inhaltlich (top-down)
oder aufgrund besonderer Stimuluseigenschaften (bottom-up) auffallt. In dem in der
Abbildung eingezeichneten Szenario (a) erfahrt die gesehene Information keine kogni-
tive Aufmerksamkeit, aktiviert aber im LZG gespeicherte Gedachtniselemente. Szena-
rio (b) ((d)) beschreibt einen Fall von top-down-induzierter Aufmerksamkeitszuwen-
dung: Externe (interne) Information aktiviert einen Gedachtniseintrag und erfahrt we-
gen inhaltlicher Relevanz Aufmerksamkeit. Sie wird semantisch verarbeitet und kann
spater mit einer gréReren Wahrscheinlichkeit und mit hoher Prazision erinnert werden.
In Szenario (c) wird die Aufmerksamkeit bottom-up ohne die Kontrolle der zentralen
Exekutive gewonnen. Das geschieht bei grundsatzlich relevanten Stimuli, welche Ge-
fahr oder personliche Relevanz signalisieren (z. B. wenn der eigene Name gehort wird,
oder auf einmal ein sehr grelles Licht brennt), auf die jedoch nicht standig top-down

geachtet wird.

Viele Aspekte der Einspeichermodellierung konnten empirisch unterstitzt werden.
So haben Engle et al. (1999) beispielsweise gezeigt, dass das Arbeitsgedachtnis tat-
sachlich eine Speicher-, als auch eine Aufmerksamkeitskomponente hat (Goldhammer
& Moosbrugger, 2006, S. 28 f.). AuBerdem gibt es empirische Beweise flir mehrere
Phasen sensorischer Speicherung von durch die Sinne aufgenommener Information,
welche in der Aktivierung von Gedachtnisinhalten resultiert: Die ikonische Speicher-
funktion wird teilweise der Netzhaut des Auges zugeordnet, welche das Gesehene
durch eine Art Nachbild aufrecht erhalt (Gruber, 2011, S. 26; Sperling, 1960). Komple-
mentar dazu existieren auch kortikale Gedachtnisstrukturen im Gehirn mit ikonischer
Speicherfunktion, sie umfassen anfangliche Stadien der kognitiven Informationsverar-
beitung (Anderson, 2007, S. 209; Merikle, 1980). Die ikonische Speicherung wird des-
wegen als mehrkanaliger, an mehreren Orten stattfindender Prozess beschrieben
(Merikle, 1980, S. 293 f.), der Uber die sehr kurze Speicherung von gesehener Informa-

tion hinausreicht.

In der kognitiven Psychologie hat der Gedanke des Arbeitsgedachtnisses als vo-
ribergehende Aktivierung von Inhalten des Langzeitgedachtnisses viele Befurworter
(Craik, 2002; Crowder, 1993; Engle et al., 1999; Fuster, 1999; Ruchkin et al., 2003).
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Das Embedded-Processes-Model wird in Lehrbuchern als ,vielversprechender Ansatz"
behandelt (Buchner & Brandt, 2008, S. 457; Gruber, 2011; S. 47), weil es in der Lage
ist, Befunde zu erklaren, die nicht mit den zuvor erlauterten Mehrspeichermodellen des
Gedachtnisses vereinbar sind (Buchner & Brandt, 2008, S. 457). Hierzu gehdren auch
Phanomene unbewusster Informationsverarbeitungsprozesse, die fur das Marketing
relevant sind, z.B. der Mere-Exposure-Effekt (Zajonc, 1980), Priming (Meyer &
Schvaneveldt, 1971) und die Unconscious Thought Theorie (Dijksterhuis & Nordgren,
2006). Auch fir die Imagefolgen moglicherweise unbewusst wahrgenommener und
verarbeiteter Regaletiketten bietet es einen Erklarungsansatz. Den Arten und potentiel-
len Folgen unbewusster Wahrnehmung und Informationsverarbeitung widmet sich

deswegen der folgende Abschnitt.
3.2.4.4 Unbewusste Wahrnehmung und Informationsverarbeitung

Eine einheitliche Definition des Bewusst- und Unbewusstseins existiert nicht
(Norman, 2010). Fir diese Arbeit wird einer breiten Definition von Gilchrist und Cowan
(2010, S. 19) gefolgt. Nach dieser ist bewusste Information ,any stimulus, either exter-
nally- or internally- generated, which we are aware of at any given time — thus, these
items are 'in mind’. In contrast, unconscious stimuli are those items which are currently
not in awareness, and have no reportability." Die Ausfihrungen des vorangegangenen
Abschnittes haben gezeigt, dass Information aufRerhalb des Fokus der Aufmerksamkeit
nicht bewusst wahrgenommen wird. Dass sich eine Information auferhalb des Auf-
merksamkeitsfokus befindet, kann zwei Griinde haben: Entweder sie ist unterschwellig,
kann also nicht bewusst wahrgenommen werden, oder sie wird nur zufallig aufgenom-

men, also inzidentell visuell wahrgenommen (Behrens & Neumaier, 2008, S. 12).

Wenn Reize so (kurz) prasentiert werden, dass sie gar nicht bewusst wahrge-
nommen werden kénnen, wird von unterschwelliger, oder subliminaler Wahrnehmung
geredet (Dijksterhuis et al., 2005, S. 81). Priming-Studien zeigen, dass auch unter-
schwellig dargebotene Stimuli Wissensinhalte aktivieren kénnen, obwohl in klassischen
Priming-Studien unbewusstes Verhalten durch bewusst wahrgenommene Reize aus-
geldst wird (Neely, 1991): Ein Vorreiz aktiviert Gedachtnisinhalte, woraufhin sich die
Aktivierung wie zuvor beschrieben ausbreitet. Ein hierdurch aktivierter Zielreiz kann
einfacher und schneller abgerufen, verarbeitet und erkannt werden, als ein nicht akti-
vierter Gedachtnisinhalt. Zum Beispiel reagieren Personen auf das Wort Arzt schneller,
wenn sie zuvor mit dem Wort Krankenschwester konfrontiert waren, als wenn sie Kon-
takt zu einem nicht verwandten Wort hatten. AuBerdem kann ein Priming-Reiz die in-

haltliche Interpretation und Bewertung eines anderen, spater prasentierten Reizes be-
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einflussen. Obwohl unterschwellige Reize nicht bewusst wahrgenommen werden kén-
nen, kénnen auch sie als Vorreiz Priming-Effekte erwirken. Beispielsweise zeigten
Morey et al. (2008) ihren Teilnehmern einen unterschwelligen Vorreiz (eine Zahl) und
einen Zielreiz (eine beliebige Zahl grofRer als 5). Auf die Bitte anzugeben, ob der Ziel-
reiz grofRer war als die Zahl 5, reagierten diejenigen Probanden schneller, die mit ei-
nem unterschwelligen Vorreiz konfrontiert waren, welcher ebenfalls gréer und nicht
kleiner war als funf. Unterschwelliges Priming scheint jedoch nicht in der Lage zu sein,
bewusstes Verhalten zu beeinflussen (Gilchrist & Cowan, 2010, S. 21). Demgemaf
wird subliminalen Reizen entgegengehalten, sie seien zu schwach, um komplexe In-
formationsverarbeitungsprozesse auszuldésen (Bargh & Morsella, 2008), im Gegensatz
zu solchen Reizen, die unabsichtlich wahrgenommen werden (Kroeber-Riel & Groppel-
Klein, 2013, S. 185).

Ein ausreichend lang prasentierter Stimulus wird inzidentell, unabsichtlich oder
beilaufig unbewusst wahrgenommen, wenn zwar die visuelle, nicht aber die kognitive
Aufmerksamkeit auf diesen gerichtet ist. Das passiert, wenn sich eine mit Information
konfrontierte Person mental mit anderen Dingen als mit der Information beschaftigt
(Sauerland, 2012, S. 782). Das Szenario a) in der Abbildung 3.7 des Embedded-
Processes-Modells veranschaulicht diesen Vorgang. Zum Beispiel konnte gezeigt wer-
den, dass franzésische (deutsche) Hintergrundmusik in einem Supermarkt dazu fihrt,
dass Einkaufer in einem groRerem Ausmalfd an Frankreich (Deutschland) denken, ohne
dass der Einfluss der Musik bewusst ist (North et al., 1999). Die Aktivierung von lan-
dertypischen Gedachtniselementen hatte in diesem Fall auch einen Einfluss auf die
Wahl entsprechender Weine. Auch Sauerland (2012) konnte den Einfluss inzidentell
wahrgenommener Reize auf die Aktivierung (hier negativer) Gedachtnisinhalte
demonstrieren. Den Teilnehmern dieser Studie wurden, wahrend sie an einem
Bildschirm mit der Lésung einer kognitiv beanspruchenden Aufgabe beschéaftigt waren,
Werbestimuli auf einer anderen Seite des Bildschirmes jeweils eine Sekunde lang
gezeigt. In einem folgenden Wiedererkennungstest konnten diese Anzeigen von den
Probanden dieser Gruppe nicht wiedererkannt werden, weswegen auf inzidentellen
Kontakt geschlossen wurde. Von diesem nicht bewussten Kontakt wurde erwartet,
dass er Gedachtnisinhalte aktivieren wurde, die mit diesen Werbestimuli assoziiert
werden. Zur Prifung dieser Erwartung wurde die Reaktionslatenz der Teilnehmer auf
(durch einen Vortest ermittelte, gangige) negative Assoziationen gemessen (z. B.
Mercedes - teuer). Die Reaktionslatenz ist ein etablierter Indikator fur die Messung
aktivierter Gedachtnisinhalte (Collins & Loftus, 1975). Beide Versuchsgruppen mit

Werbekontakt (inzidentell und intentional) reagierten schneller auf die Zielreize als eine
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Kontrollgruppe ohne Werbekontakt. Hier zeigte sich demnach sowohl nach bewusstem
(Szeanrio b), als auch nach unbewusstem Werbekontakt (Szenario a in dem
Embedded-Processes-Modell) ein Priming-Effekt. Die Ergebnisse dieser Studie weisen
aulerdem darauf hin, dass auch durch nicht bewusste Wahrnehmung semantische
Gedachtnisinhalte aktiviert werden kdnnen, was wie oben erwahnt, subliminalem

Priming abgesprochen wird.

Weitere Studien haben den Einfluss inzidentell wahrgenommener Werbereize auf
marketingrelevante abhangige Grofen untersucht, dabei allerdings im Gegensatz zu
North et al. (1999) und Sauerland (2012) auf die direkte Messung der Aktivierung von
Gedachtnisinhalten verzichtet. Dass die jeweiligen Teilnehmer den Stimuli nur
minimale kognitive Ressourcen widmeten, diese also nur inzidentell aufnahmen, wurde
entweder manipuliert (Acar, 2007; Janiszewski, 1993 (Experiment 1); Shapiro, et al.,
1997) oder aus den Ergebnissen der Erfassung von Blickbewegungen abgeleitet
(Janiszewski, 1993 (Experiment 2); Lee & Ahn, 2012). Auflerdem wurden
Wiedererkennungs- und andere Tests durchgefuhrt, um die inzidentellen Versuchs-
bedingungen zu kontrollieren. Auch diese Ergebnisse zeugen von der Wirkung
beildufig wahrgenommener Werbereize, z. B. auf die Evaluation einer Marke
(Janiszewski, 1993) oder auf die Aufnahme des beworbenen Produktes in die engere
Produktauswahl (Shapiro et al., 1997). Der inzidentelle Kontakt zu Werbebannern in
Online-Spielen hatte einen Effekt auf die Getrankewahl von Personen (Acar, 2007) und
nicht bewusst wahrgenommene, aber gesehene Online-Werbebanner bewirkten, dass
eine Marke als liebenswerter, angenehmer, ansprechender, attraktiver und besser
bewertet wurde (Lee & Ahn, 2012).

Auch die unbewusste Wahrnehmung von Regaletiketten ist denkbar. Ausge-
schlossen werden kann deren unterschwellige Wahrnehmung, da Regaletiketten stati-
onar sind und nicht so kurz prasentiert werden kdonnen, dass sie eine Erkennens-
schwelle nicht Uberschreiten. Dass Einkaufer Regaletiketten zwar visuell wahrnehmen,
sich kognitiv jedoch nicht flr diese interessieren, ist realistischer. In einem solchen
Szenario kann ein visuell wahrgenommenes Regaletikett, obwohl es nicht in den Fokus
der kognitiven Aufmerksamkeit gelangt und bewusst wahrgenommen wird, assoziierte
Gedachtniseintrage aktivieren (vgl. Szenario a in Abbildung 3.7). Der Effekt inzidentel-
ler Wahrnehmung von Regaletiketten auf die Aktivierung von Gedachtnisinhalten oder

auf hierdurch mediierte Veranderungen anderer Grof3en wurde bisher nicht untersucht.

Die folgende Studie untersucht zunachst, ob und in welcher Art und Weise Einkau-
fer Regaletiketten wahrnehmen und kognitiv verarbeiten, um darauf aufbauend die

Absatz- und Imagewirkung von Regaletiketten zu betrachten. Die bisher dargelegten



Theoretische Grundlagen kognitiver Einkaufer-Reaktionen auf Regaletiketten 60

theoretischen Grundlagen erklaren, dass und wie optisch und/ oder inhaltlich auffallige
Regaletiketten visuelle Aufmerksamkeit gewinnen. Die auf optischen Faktoren basie-
rende automatische bottom-up-induzierte Orientierungsreaktion kann allein aus der
Theorie visueller Wahrnehmung abgeleitet und prognostiziert werden. Es existieren
auch Software-Applikationen, wie die SaliencyToolbox (Walther & Koch, 2006) fir die
Software Matlab, welche die bottom-up visuelle Aufmerksamkeit berechnen. Simultan
wird visuelle Aufmerksamkeit durch inhaltliche Faktoren geleitet. Ob und welche Re-
galetiketten fir den jeweiligen Einkdufer so informativ sind, dass er seine Aufmerk-
samkeit auf diese richtet, kann nicht allein aus den Grundlagen visueller Wahrneh-
mung abgeleitet werden. Diese Art der Aufmerksamkeitsgewinnung ist abhangig von
individuellen Rahmenbedingungen und aktivierenden Grofen. Die folgenden Ausflh-
rungen widmen sich zunachst dem allgemeinen Konzept der Aktiviertheit (arousal). Es
handelt sich bei diesem um ein anderes Konstrukt als die zuvor beschriebene Aktivie-
rung von Gedachtnisinhalten, wobei auch der Zusammenhang beider Gré3en wissen-
schaftliche Betrachtung erfahrt (z. B. Jhean-Larose et al., 2014). Auch ist nicht der
Prozess der Aktivierung, sondern ein Zustand einer Person gemeint, weswegen der
haufig verwendete Begriff der Aktivierung hier nicht verwendet wird (Lachmann, 2003).
Allgemein beschreibt die Aktiviertheit einen unspezifischen Zustand der Reaktions- und
Leistungsbereitschaft eines Organismus (Felser, 2007, S. 34) und umfasst die Kon-
strukte der Emotionen, Motivationen und Einstellungen (Kroeber-Riel & Gréppel-Klein,
2013, S. 51). Diese Grolen bestimmen einerseits das Ausmal und die Art der Zuwen-
dung von Einkdufern zu Regaletiketten und sind auRerdem durch Stimuli wie Regaleti-

ketten beeinflussbar.
3.3 Einfluss und Abhangigkeit aktivierender Groflien

Aktiviertheit, also die allgemeine Reaktions- und Leistungsbereitschaft des Orga-
nismus, aulert sich in einer Erhéhung des Pulses und des Blutdruckes, in einer Reak-
tion der Pupillen und einer verstarkten Aktivitat der Schweilldrisen (Kroeber-Riel &
Groppel-Klein, 2013, S. 66). Dies befahigt eine Person zu situations- und zielgerech-
tem Verhalten, um zum Beispiel bei Gefahr fliehen zu kdnnen. Auch die Informations-
verarbeitung ist bei einem moderaten Mal® der Aktiviertheit erleichtert (Foscht et al.,
2015, S. 38). Fur die Analyse des Kauferverhaltens ist die Aktiviertheit nicht allein we-
gen ihres Zusammenhangs mit der Informationsverarbeitung relevant, da z. B. Kauf-

und Konsumhandlungen selber ein gewisses Malf} an Aktiviertheit bedirfen.

Verschiedene physio- und psychologische Grofien agieren aktivierend und dienen

damit der Allokation von Energie. Physiologisch aktivierend sind Substanzen wie Koffe-
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in oder Alkohol. Psychologische Aktivierung setzt durch externe Reize, welche emotio-
nal, dberraschend oder besonders intensiv sind, an Emotionen, Motiven bzw. Motivati-
onen und Einstellungen an (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 53). Diese Grofien
regeln die Handlungsbereitschaft einer Person. So wird Energie beispielsweise bereit-
gestellt, um Motive zu befriedigen oder wenn es um besonders wichtige Dinge geht
(Felser, 2007, S. 34). Es wird zwischen tonischer Aktiviertheit, mit welcher ein langer
anhaltendes Aktivierungsniveau (z. B. Wachheit) gemeint ist sowie phasischer Akti-
viertheit unterschieden (Kroeber-Riel & Groéppel-Klein, 2013, S. 61f). Letztere be-
schreibt die kurzfristige, laufend an Reize und Stimuli angepasste Aktiviertheit einer
Person und ist mit der zuvor erlauterten Orientierung von Aufmerksamkeit verbunden
(ebenda): Das Beispiel von Seite 49 dieser Arbeit aufgreifend, fiihrt das aktivierte Mo-
tiv, die Figur Walter in dem Suchbild zu finden, zu einer temporaren Sensibilisierung
des Systems fir alle Reize, welche der gesuchten Figur entsprechen kénnten. Diese
Reize werden sukzessive untersucht, wahrend alle irrelevanten Dinge in dem Bild igno-

riert werden.
3.3.1 Emotionen

»~Emotionen sind psychophysische Reaktionsmuster, die auf mehr oder weniger
komplexen Bewertungen einer Reizsituation beruhen [...] und héufig (aber nicht not-
wendig) mit einer subjektiven Erlebnisqualitédt verbunden sind.” (Goschke & Dreisbach,
2011, S. 131). Sie entstehen schnell, automatisch und unwillkirlich und sind von kur-
zer Dauer (Ekman, 1992). Emotionen wie Ekel, Freude, Furcht, Traurigkeit, Uberra-
schung und Wut werden als Basisemotionen bewertet, weil sie als biologisch vorpro-
grammiert gelten und mit einer spezifischen Mimik einhergehen (ebenda). Im Fokus
des Marketing und des Handels stehen unter anderem Emotionen wie Interesse, Ver-
trauen, Arger, Aufregung, Zufriedenheit, Stolz und Freude (Bagozzi et al., 1999; Yoo et
al., 1998). Mehrabian und Russel (1974) untersuchten den Einfluss der Einkaufsumge-
bung auf die grundlegenden Emotionen Lust, Erregung und Dominanz, die wiederum
determinieren, ob Personen mit Anndherungs- oder Meidungsverhalten reagieren. Fur
das Marketing sind Emotionen relevant, da emotionale Ansprache in der Werbung und
am PoS aktivieren und differenzieren kann, insbesondere wenn sich das eigene Ange-
bot sonst nicht von den Konkurrenzprodukten abhebt (Felser, 2007, S. 39). Zuneh-
mend wird versucht, Einkaufs- bzw. Besuchserlebnisse zu kreieren, um damit hedonis-
tische Einkaufsmotive zu bedienen, oder utilitaristischen Bedurfnissen entgegen zu
kommen (ebenda). In diesem Sinne kann auch die in dem vorangegangenen Kapitel

beschriebene Konzeption des Images interpretiert werden, welches aus sowohl funkti-
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onalen, als auch affektiven Komponenten bestehend definiert wird (D’Astous &
Lévesque, 2003; Keller, 1993; Lindquist, 1974). Weil Affekt im englischen Sprachraum
als Oberbegriff fir Emotionen, Affekte und Stimmungen benutzt wird (Sokolowski,
2007, S. 299), sind mit affektiven Imagekomponenten auch Emotionen gemeint. Bei-
spielswiese vermutet Keller (1993, S. 4), dass Markenpersonlichkeitsattribute auch
Emotionen und Gefiihle reflektieren, welche die Marke hervorruft. Ahnlich, aber auf
den Handel bezogen, argumentieren Darden & Babin (1994, S. 102), dass neben der
Bewertung funktionaler Aspekte eines Handlers auch die affektiven wichtig sind. Sie
zitieren Russell & Pratt (1980) und beschreiben die affektive Qualitat eines Handlers
als dessen Fahigkeit, Emotionen zu induzieren. Auch Sirgy & Samli (1985, S. 269) so-
wie Keaveney & Hunt (1992, S. 166) betonen neben funktionalen Aspekten die Gefih-
le, also das subjektive Erleben einer Emotion (Sokolowski, 2007; S.299), von Einkau-

fern gegeniber einem Geschéft.

Wie Emotionen durch Stimuli ausgeldst werden, wird kontrovers diskutiert. Vertre-
ter kognitiver Ansatze gehen davon aus, dass ein Stimulus zunachst kognitiv evaluiert
werden muss, um Emotionen auslésen zu kénnen (Arnold, 1960; Lazarus, 1966;
1991). Aufbauend auf Darwin (1872) meinen Vertreter biologischer Ansatze dagegen,
Emotionen seien Mechanismen, die schnell, automatisch und ohne Kognition auf nega-
tive und positive Reize reagieren, um damit ultimativ dem Uberleben zu dienen
(Ekman, 1992; Zajonc, 1980). Neuropsychologische Untersuchungen vereinen beide
Ansatze und deuten auf zwei parallele Wege der Emotionsentstehung hin (LeDoux,
1996; 1993; MacLean, 1990; Rolls, 2000): Einerseits findet nach Aufnahme eines Rei-
zes sofort eine grobe Einordnung des Reizes statt, die ohne Bewusstsein korperliche
Reaktionen ausldsen kann. Diese Reaktion wird affektives Prozessieren genannt
(LeDoux, 1996). Aus kognitivem Prozessieren des Reizes und dem Eintritt der Informa-
tion in das Arbeitsgedachtnis, bzw. in den Fokus der Aufmerksamkeit (vgl. oben), re-
sultiert andererseits bewusstes Emotionserleben (ebenda). Rolls (2000) Emotionstheo-
rie erweitert diese Gedanken um Belohnungs- und Bestrafungsreize, welche das Ent-
stehen von Emotionen ohne hohere kognitive Prozesse erklaren konnen. Mehrkanalige
Modelle zeigen auf, dass die Debatte um die Beteiligung kognitiver Prozesse bei der
Auslésung von Emotionen von der Definition von Kognitionen und Emotionen abhangt
(Goschke & Dreisbach, 2011, S. 135): Gemal einer weiten Definition kognitiver Pro-
zesse, die bereits die initiale Reizentschlisselung durch die Sinnesorgane einschliel3t,
sind Emotionen offensichtlich auf Kognitionen angewiesen, wahrend das bei einer en-
gen Definition der Kognition als bewusstes Erleben nicht notwendig ist. Insgesamt gibt

es also Anzeichen dafir, dass einfache Emotionen schnell, automatisch und ohne die
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Beanspruchung hoherer neokortikaler Hirnregionen, welche an bewussten kognitiven
Prozessen beteiligt sind, ausgeldst werden kdnnen und sich nicht im subjektiven Erle-
ben manifestieren missen (ebenda). Auf das aktuelle Thema bezogen deutet dies da-
rauf hin, dass Regaletiketten (wenn ihnen Aktivierungspotenzial unterstellt wird) nicht
unbedingt in den Fokus der Aufmerksamkeit gelangen missen, um Emotionen bei ei-
nem Einkdufer auszulésen. Moglicherweise genugt ein flacher Kontakt fur das Empfin-

den von Emotionen gegeniber dem Geschaft.
3.3.2 Motive und Motivation

Motivationen verbinden Emotionen mit einer Zielorientierung (Kroeber-Riel &
Groppel-Klein, 2013, S. 56). Die dargelegten theoretischen Grundlagen kognitiver Pro-
zesse verdeutlichen die Relevanz aktueller Ziele fur die visuelle Wahrnehmung und
kognitive Informationsverarbeitung: Information wird Gber eine oberflachliche, automa-
tische Aufmerksamkeitsreaktion hinaus nur dann wahrgenommen und tief verarbeitet,
wenn sie fir den Rezipienten in Bezug auf dessen Ziele relevant ist. Die Motivation
wiederum ist gekennzeichnet durch zielgerichtetes Verhalten (Puca & Langens, 2007,
S. 224). Sie lenkt die Dauer, Intensitdt und Richtung einer zielorientierten Handlung
(ebenda) und ist deswegen als aktivierende Kraft auch fir die Betrachtung des Kau-
ferverhaltens wichtig. Fur die visuelle Aufmerksamkeit kann abgeleitet werden, dass
Reize nur dann top-down, also aus inhaltlichen Grinden wahrgenommen werden,
wenn der Betrachter entsprechend motiviert ist. Damit Regalinformation beachtet wird,
sollte ein Einkaufer demnach zunachst ausreichend allgemein motiviert sein, Informati-
on grundsatzlich verarbeiten zu wollen. Hierlber gibt das Involvement des Einkaufers
Auskunft, auf das spater eingegangen wird. Auch spezifischere Motive, etwa ein vor-
handenes Motiv, sich gesund ernahren zu wollen, sind relevant. Allgemein werden Mo-
tive zu Motivation, wenn sie durch einen Anreiz aktiviert werden (Felser, 2007, S. 42;
Puca & Langens, 2007, S. 192). Aus dem Motiv sich gesund zu ernahren, entsteht bei-
spielsweise durch die Aufgabe, ein Produkt auswahlen zu missen, die Motivation, eine
gesunde Produktalternative zu wahlen. Dies fuhrt auch dazu, dass dem Ziel entspre-

chende Information gezielt gesucht und verarbeitet wird.
3.3.3 Einstellungen

Einstellungen wurden bereits auf S. 22 ff. dieser Arbeit diskutiert. Sie stehen in ei-
nem reziproken Verhaltnis zu dem Image (Foscht et al., 2015 S. 69): Das Image einer
Marke oder eines Handlers setzt sich zusammen aus den Einstellungen vieler Perso-

nen gegenlber den salientesten Eigenschaften des jeweiligen Angebotes. Die Ausfluh-
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rungen des zweiten und dieses Kapitels haben gezeigt, dass auch emotionale Reakti-
onen in das Gesamtbild einflieRen, das Konsumenten von einer Marke haben. Dem-
gemal bauen viele Konzeptionen von Einstellungen auch auf Emotionen auf und
schliefen aullerdem motivationale und kognitive Komponenten ein (Argyriou &
Melewar, 2011). Im Sinne einer Ziel-Mittel-Analyse bewerten Konsumenten, wie gut
das jeweilige Produkt oder eine Produkteigenschaft dem Erreichen ihrer hiermit ver-
bundenen Ziele entgegenkommen kann. Es wird allerdings nicht davon ausgegangen,
dass jede Einstellung durch dominierende kognitive Prozesse entsteht, situations- und
bewertungsobjektbedingt kdnnen auch Affekte Uberwiegen (Felser, 2007, S. 318).
Dennoch konzentriert sich diese Arbeit in Bezug auf das funktionale Image des Hand-
lers auf Uberwiegend kognitive Bewertungen durch die Einkdufer. So kénnen etwa Bio-
Regaletiketten einem Einkaufer bei dem Erreichen seines Zieles, sich gesund zu er-
nahren, helfen. Dies beeinflusst die Einstellung des Einkdufer gegentber der Funktion

des Handlers, seinen Kunden Produktinformation zu bieten.

Neben der Beeinflussung von Einstellungen ist fur das Marketing die Wirkung von
Einstellungen auf das Verhalten wichtig. Es kdnnte beispielsweise argumentiert wer-
den, dass sich eine bestehende positive Einstellung von Personen gegenuber Biopro-
dukten in ihrer Produktwahl niederschlagt, wenn Bio- Regaletiketten anwesend sind.
Auch weil Einstellungen haufig nicht verhaltenswirksam sind (Ku® & Kleinaltenkamp,
2013, S. 63), wird dieser Zusammenhang in Bezug auf Regaletiketten im Rahmen die-

ser Arbeit nicht betrachtet.
3.4 Einflussfaktoren und Systematisierung des Kauferverhaltens

Allgemein beeinflussen verschiedene situative, individuelle, 6konomische und so-
ziale Faktoren das Kauferverhalten (KuRl & Kleinaltenkamp, 2013, S. 58). Entspre-
chend suggerieren die oben zitierten Studien eine Moderation der Wirkung von Re-
galetiketten durch die Produktart, also durch die Einkaufssituation. Unterschiedliche
Einkaufssituationen sind insbesondere durch unterschiedliches Involvement der Kaufer
charakterisiert, weswegen zunachst auf dieses Konstrukt eingegangen wird. Neben
dem Involvement beeinflussen weitere Faktoren, z. B. die Bildung, das Alter und die
Personlichkeit, wie Kaufprozesse ablaufen. Eine Modellierung des Kauferverhaltens
unter Bericksichtigung aller méglichen Einflussfaktoren ware jedoch sehr komplex.
Aus diesem Grund wird gemal} des Ausmalles der Beteiligung kognitiver Prozesse an
der Produktwahl zwischen verschiedenen Arten von Kaufentscheidungen differenziert

(Howard & Sheth, 1969; Katona, 1960), welche anschlieliend vorgestellt werden.
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3.4.1 Involvement

Das Involvement beschreibt ,die von einer Person wahrgenommene Relevanz ei-
nes Objekts basierend auf inneren Bediirfnissen, Werten und Interessen"
(Zaichkowsky, 1985, S. 342). Dieses Konstrukt Ubt einen starken Einfluss auf die zuvor
beschriebenen kognitiven und aktivierenden Prozesse aus. Zum Beispiel gibt die Hohe
des Involvement Auskunft Gber die Motivation zur Informationsverarbeitung (Foscht et
al., 2015, S. 136) und gilt auch als ein Faktor der Motivation von Einkaufern, sich mit
PoS-Kommunikation auseinanderzusetzen (Puccinelli et al., 2009). Ausgehend von
Krugman (1965) hat es deswegen eine hohe Bedeutung in der Konsumentenforschung
erlangt, insbesondere in Bezug auf die Betrachtung verschiedener Involvement-
Niveaus gegeniber unterschiedlichen Produktgruppen (Kuf® & Kleinaltenkamp, 2013,
S. 64). So wird beispielsweise davon ausgegangen, dass Personen solchen Produkten
ein héheres Produktinvolvement entgegenbringen, welche mit einem grofReren Kaufri-
siko behaftet sind (Dowling & Staelin, 1994; Laurent & Kapferer, 1985). Das Kaufrisiko
kann sozialer, finanzieller, psychologischer oder funktionaler Natur sein (Dowling &
Staelin, 1994). Weitere Determinanten der Hohe des Involvements sind situative und
personliche Faktoren, wie bestimmte Kaufanldsse oder bestehende Einkaufsmotive
(Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 462). Zum Beispiel ist zu erwarten, dass Per-
sonen, die besonders viel Wert auf eine gesunde Ernahrung legen, héher involviert
sind in Lebensmittel und in deren Kauf als Personen ohne ein solches Motiv. Hoch
involvierte Personen investieren mehr kognitiven Aufwand in eine Kaufentscheidung
als relativ gering involvierte Personen. Sie suchen aktiv nach Information und evaluie-
ren diese tief und inhaltlich, um mehrere Produktalternativen zu vergleichen, mit dem
Ziel, eine optimale Wahl zu treffen (Kul & Tomczak, 2007, S. 77). Schwach involvierte
Personen sind dagegen nicht oder nur gering empfanglich fir inhaltliche Argumente.
Sie investieren wenig kognitiven Aufwand in eine Kaufentscheidung und reagieren auf
den eher zufalligen Kontakt mit oberflachlichen, z. B. durch Bilder kommunizierten Bot-
schaften (ebenda). Aufmerksamkeit wird bei schwachem Involvement vor allem bot-
tom-up, also durch visuelle Auffalligkeit gewonnen (Pieters & Wedel, 2004). Schwach
involvierte Personen wahlen ein passables Produkt und vertrauen dabei bekannten

Marken und Symbolen, oder vertrauten Alternativen.

Auch auf Basis des Involvementkonzeptes kénnen Kaufentscheidungen systema-
tisiert werden. Eine solche Differenzierung berticksichtigt, dass Kaufentscheidungen zu
vielfaltig sind, um diese durch ein Modell abbilden zu kénnen. Es wird zwischen exten-
siven, limitierten und habitualisierten Kaufentscheidungen unterschieden (Howard &
Sheth, 1969; Katona, 1960). Kroeber-Riel & Gréppel-Klein (2013, S. 458 ff.) betrachten
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daruber hinaus noch impulsives Kaufverhalten. Impulsives Kaufverhalten, im Sinne
ungeplanter Kaufe wird im Rahmen der vorliegenden Arbeit aus methodischen Grin-
den nicht betrachtet, obwohl es durchaus vorstellbar ist, dass Regaletiketten als ein
Element des PoS-Marketing ungeplante Kaufentscheidungen auslésen (Peck &
Childers, 2006).

3.4.2 Extensive Kaufentscheidungen

Extensive Kaufentscheidungen entsprechen Modellen des Kaufverhaltens der
6konomischen Theorie, in denen bewusst und durch rationale Evaluation aller verfug-
barer Information ein optimales Ergebnis angestrebt wird, am ehesten (Felser, 2007, S.
76; Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 470). Kaufer entscheiden extensiv, wenn
sie neuartige oder besonders wichtige Dinge und/ oder mit hohem Risiko verbundene
Produkte wahlen und noch keine bestehende Praferenz haben. Solche Kaufentschei-
dungen nehmen relativ viel Zeit in Anspruch und sind gekennzeichnet durch hohes
Involvement, hohe emotionale Wichtigkeit sowie einen groRen Bedarf an Information,
welche hauptsachlich extern beschafft und aktiv evaluiert wird (Solomon et al., 2001,
S. 250). Im Kontext des Lebensmittelhandels kommt eine extensive Kaufentscheidung
selten vor. Denkbar ist ein solches Kaufentscheiden hier etwa bei aulRergewdhnlichen
Motiven in Erndhrungsbeziigen, oder wenn ohne einschlagige Erfahrung und Wissen
Produkte gewahlt werden, die verschenkt werden sollen (z. B. Wein (Hofer & Kurz,
2007, S. 10)). Grenzen der Informationsverarbeitungskapazitat und —fahigkeit, situative
Faktoren wie beispielsweise Zeitdruck sowie das kognitive Entscheidungsverhalten
dominierende Emotionen kénnen dazu fuhren, dass Kaufer in extensiven Entscheidun-
gen impulsiv handeln oder diese durch die Anwendung von Heuristiken vereinfachen
(Foscht et al., 2015, S. 180).

3.4.3 Limitierte Kaufentscheidungen

Auch in Kaufentscheidungen, in denen bereits Erfahrung mit der Produktgruppe
oder mit grundsatzlichen Kaufvorgangen bestehen, wenden Kaufer vereinfachende
Heuristiken an. Es handelt sich dann um eine limitierte Produktentscheidung, die durch
weniger stark ausgepragte kognitive Evaluation im Vergleich zu extensivem Entschei-
den gepragt ist (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 472). Anstatt alle verfigbaren
Alternativen zu vergleichen, konzentriert sich ein limitiert entscheidender Kaufer auf
eine kleinere Untermenge an grundsatzlich zufriedenstellenden Produkten, das Evoked
Set (Foscht et al., 2015, S. 172), aus welcher er dann seine Produktwahl tatigt. Das

Evoked Set wird basierend auf bereits bestehenden Erfahrungen, Markenkenntnissen
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und Pradispositionen, also hauptsachlich auf interne Information zurtickgreifend, gebil-
det (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 473). Externe Information konsultiert ein
limitiert entscheidender Einkaufer erst, wenn er aus dem Evoked Set die finale Pro-
duktwahl tatigt. Hierbei wird bevorzugt Schlisselinformation aufgegriffen. Sie dient als
gedankliche Abklirzung, indem sie viele einzelne Inhalte zu einer Information zusam-
menfasst (Felser, 2007, S. 80). Zum Beispiel symbolisieren Siegel mit Hinweisen auf
regionale Produktion kurze Transportwege und damit Nachhaltigkeit sowie die Forde-
rung der lokalen Wirtschaft. Von Bio-Symbolen ist bekannt, dass sie die Funktion einer
Schlusselinformation, welche den Konsumenten Gesundheit, Sicherheit, Vertrauens-
wirdigkeit, Qualitdt und Geschmack signalisiert, einnehmen kénnen (Vega-Zamora et
al., 2014).

Die gewahlte Untermenge an Produkten, bzw. in dem Fall extensiver Entschei-
dungen alle zur Auswahl stehenden Produkte, werden durch einen Einkdufer entweder
nach Alternativen oder nach Attributen verglichen (Kroeber-Riel & Gréppel-Klein, 2013,
S. 473). Bei einer Produktauswahl nach Alternativen werden die Produkte sukzessive
nach allen relevanten Eigenschaften ganzheitlich bewertet, um aus allen Bewertungen
schlieRlich eine optimale Wahl zu treffen. Weil jede Bewertung einzeln vorgenommen,
memoriert und in eine Rangfolge gebracht werden muss, erfordert diese Wahl nach
Alternativen einen relativ hohen Einsatz kognitiver Ressourcen. Ein solches Vorgehen
ist bei extensiven Entscheidungen denkbar. Bei limitierten Kaufentscheidungen stutzen
sich Einkaufer eher auf einfachere Produktwahlprogramme und Heuristiken. Bei der
Auswahl nach Attributen wird kein Produkt ganzheitlich betrachtet, sondern alle Alter-
nativen werden hinsichtlich einzelner Produkteigenschaften miteinander verglichen.
Regaletiketten kdnnen hierbei helfen, weil sie relevante Eigenschaften Ubersichtlich

prasentieren.
3.4.4 Habitualisierte Kaufentscheidungen

Noch starker vereinfacht und durch sehr wenig kognitive Steuerung gekennzeich-
net sind habitualisierte Kaufentscheidungen. Sie beruhen auf Gewohnheiten und be-
stehenden Entscheidungsmustern, es wird wenig oder gar keine externe Information
konsultiert (Felser, 2007, S. 80). Im engeren Sinne wird keine Entscheidung gefallt,
sondern lediglich eine bereits geféllte Entscheidung wiederholt (Wood & Neal, 2009).
Durch ein solches Entscheidungsverhalten verhindern Einkaufer, Uber unwichtige Din-
ge wiederholt nachdenken zu mussen, was die Entscheidungszeit stark verkurzt (Ho-
yer, 1984). Insbesondere Personen, die nicht gerne einkaufen und Entlastung win-

schen, wahlen habitualisiert. Guter des taglichen Bedarfs, bei denen grof3e Sicherheit
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und wenig Risiko besteht, werden eher aus Gewohnheit gekauft als neuartige Produkte
(Felser, 2007, S. 81). Gewohnheitskaufe kdnnen durch Marketingstimuli schwer gebro-
chen werden (Charlton & Ehrenberg, 1976; Felser, 2007, S. 82), weswegen Regaleti-
ketten im Rahmen habitualisierter Kaufentscheidungen von eher untergeordneter Be-

deutung sind.
3.5 Zusammenfassung und Implikationen fur die folgende Empirie

Weil das menschliche Gehirn Kapazitatsengpassen ausgesetzt ist, missen bei der
visuellen Wahrnehmung und der kognitiven Verarbeitung von Information Prioritaten
gesetzt werden. Eine Szene wird deswegen nicht ganzheitlich, sondern wichtige Ele-
mente werden sukzessive visuell aufgenommen. Elemente in dieser Szene, wie Re-
galetiketten, gewinnen nur dann die visuelle Aufmerksamkeit des Betrachters, wenn

sie inhaltlich relevant und/ oder optisch auffallig sind.

Der Grad der optischen Auffalligkeit von Regaletiketten wird durch ihre Gestaltung
bestimmt. Die Ublicherweise farbigen Regaletiketten treten auf der Regalschiene op-
tisch hervor. Dichotome Regaletiketten bilden aullerdem einen optischen Kontrast, da
sie nur unter einigen Produkten installiert sind. Weil die bottom-up Zuwendung von
Aufmerksamkeit auf optisch auffallige Reize automatisch geschieht und nicht unter-
drickt werden kann, ist zu erwarten dass optisch aufféllige Regaletiketten visuell
wahrgenommen werden. Regaletiketten haben inhaltliche Relevanz, wenn Einkaufer
ein entsprechendes spezifisches Motiv haben, oder wenn sie allgemein motiviert sind,
nach Information zu suchen. Dies ist nur in Einkaufssituationen, die durch hohes Invol-

vement gekennzeichnet sind, der Fall.

Visuell aufgenommene Reize aktivieren Elemente des Langzeitgedachtnisses. Nur
wenn die aktivierten Gedachtnisinhalte in den Fokus der kognitiven Aufmerksamkeit
gelangen, werden sie tief verarbeitet und kdnnen spater erinnert werden. Wieder de-
terminieren inhaltliche Relevanz und optische Auffalligkeit, welche Reize selektiert und
verarbeitet, und welche unterdrickt werden. Wenn ein aufgenommener Reiz nicht in
den Fokus der kognitiven Aufmerksamkeit gelangt, handelt es sich um inzidentelle,
oder beilaufige Wahrnehmung dieses Reizes. Der Betrachter kann den aufgenomme-
nen Reiz nicht bewusst berichten und sich spater nicht an ihn erinnern. Studien zeugen
davon, dass auch inzidentell aufgenommene Stimuli Informationsverarbeitungsvorgéan-
ge ausldosen und marketingrelevante Folgen haben, zum Beispiel das Verhalten beein-

flussen, sowie einstellungs- und emotionale Reaktionen auslésen kénnen.
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Das folgende viertel Kapitel betrachtet auf dem Wissen Uber visuelle und kognitive
Aufmerksamkeitsprozesse die kognitiven Reaktionen von Einkaufern auf Regaletiket-
ten durch eine Blickbewegungsstudie. Der Fokus der Studie liegt auf der Beantwortung
der Fragen, ob Regaletiketten visuelle Aufmerksamkeit erfahren und wie stark sich

Einkaufer mit den Etiketten kognitiv auseinandersetzen.
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4 Untersuchung der kognitiven Reaktionen auf Regaletiketten

Dem Ruf nach Forschung Uber die kognitiven Reaktionen von Einkaufern auf PoS-
Elemente sowie darlber, wie diese Reaktionen angestrebte ,downstream"-Zielgréen
der PoS-Elemente beeinflussen (Wedel & Pieters, 2008, S. 144), sind bisher nur weni-
ge Autoren gefolgt (z. B. Chandon et al., 2009). Diese Studie untersucht zunachst die
visuelle Wahrnehmung von Regaletiketten durch Einkdufer. Hierfir werden die Blick-
bewegungen von Versuchsteilnehmern Uber simulierte Supermarktregale gemessen.
Das Ziel ist es zu zeigen, dass Regaletiketten durch einen hohen Anteil der Einkaufer
visuell wahrgenommen werden und dass die HOohe dieses Anteils abhangig ist von der
Einkaufssituation und von dem Format der Regaletiketten. AuRerdem wird die kogniti-
ve Verarbeitung der gesehenen Regaletiketten-Information betrachtet und mit der Er-
innerung der Teilnehmer an die Regaletiketten verglichen. Hiermit soll demonstriert
werden, dass negative Erinnerungstests an die Regaletiketten nicht daraus resultieren,
dass diese nicht gesehen, sondern lediglich flach kognitiv verarbeitet wurden, dass es
sich also in diesen Fallen um einen inzidentellen Kontakt der Einkdufer zu den Regale-
tiketten handelt. Inzidentelle Wahrnehmung ist nicht durch eine aktive, intentionale
Evaluation und Integration der Information in die Produktwahl charakterisiert. Absatz-
ziele, die auf Uberzeugung durch Information basieren, werden dann eher verfehlt.
Inzidentelle Wahrnehmung kann jedoch andere, unbewusste Image- und Absatzwir-
kungen haben (Janiszewski, 1993; Lee & Ahn, 2012; North et al., 1999; Shapiro et al.,
1997). Um Regaletiketten zielfuhrend gestalten und implementieren zu kénnen, bedarf
es zunachst grundlegendes Wissen daruber, ob und in welchen Situationen sie intenti-
onal oder inzidentell gesehen werden. Bezuglich dieser Untersuchungsziele werden
folgend Hypothesen aus Theorie und Empirie abgeleitet und durch eine bildschirmba-

sierte Eye Tracking-Studie gepruft.

Das durch die Hypothesenprifung gewonnene Wissen Uber die kognitiven Reakti-
onen von Einkdufern auf Regaletiketten wird anschlieRend durch eine explorative Ana-
lyse des Blickverlaufes mit der Absatz- und Imagewirkung der Etiketten verknlpft. Die-
se Analyse hat das Ziel, erste Erkenntnisse Uber den angesprochenen Einfluss kogniti-
ver Zielgrofen auf ,downstream"-Ziele von Marketing-Instrumenten zu gewinnen (We-
del & Pieters, 2008, S. 144). In diesem Rahmen wird auch betrachtet, wie Regaletiket-
ten genutzt werden. Das Ziel davon ist es, die Funktion abzuleiten, welche die Regale-
tiketten fir ihre Nutzer haben, um darauf aufbauend in folgenden Studien den funktio-

nalen Beitrag von Regaletiketten zu dem Image eines Handlers zu demonstrieren.
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4.1 Hypothesen bezuglich der kognitiven Reaktionen auf Regaletiketten

Die Hypothesen 1a und b leiten aus der Theorie ab, ob und welche Regaletiketten
in welchen Situationen visuelle Aufmerksamkeit erfahren. Die Hypothesen 2a bis d
diskutieren den Zusammenhang visueller Wahrnehmung, kognitiver Verarbeitung und

Erinnerung der Regaletiketten.
4.1.1 Hypothesen bezuglich der visuellen Aufmerksamkeit fir Regaletiketten

Ein Objekt muss mit dem Auge fixiert werden, damit der Betrachter es erkennen
kann (Holmgqvist et al., 2011, S. 21; Rayner & Castelhano, 2008, S. 4; Underwood et
al., 2008). Dabei werden nicht zufallig Fixationspunkte gewahlt, sondern durch einen
visuellen Aufmerksamkeits-Mechanismus selektiert. Ob ein Regaletikett durch einen
Einkaufer mit dem Blick fixiert, also visuell wahrgenommen wird, |asst sich aus den
dargelegten theoretischen Grundlagen der visuellen Aufmerksamkeit und des Kau-

ferverhaltens ableiten:

Visuelle Aufmerksamkeit wird top-down, also kognitiv durch aktuelle Ziele, Interes-
sen, Praferenzen und aktivierte Motive beeinflusst (Yarbus, 1967). So wird auf be-
stimmte Stimuli in der Peripherie besonders geachtet, um den Blick darauf richten zu
kénnen (Muller & Rabbitt, 1989; Rayner et al., 2001; Rosbergen et al., 1997). Weil sich
Regaletiketten an einer prominenten Stelle mit einer hohen Informationsdichte befin-
den, erblicken aktiv nach Information suchende Einkdufer die Regaletiketten. Aller-
dings suchen Personen in alltaglichen Einkaufssituationen nicht gezielt nach Informati-
on. Auf Basis der theoretischen Grundlagen kognitiver, top-down-induzierter visueller
Aufmerksamkeit kann deswegen nicht davon ausgegangen werden, dass Regaletiket-
ten in jeder Einkaufssituation visuelle Aufmerksamkeit erfahren. Diese Vermutung un-

terstltzen auch die niedrigen Erinnerungsquoten der zitierten Studienergebnisse.

Zwei Griinde sprechen allerdings daflir, dass Regaletiketten visuelle Aufmerksam-
keit erfahren: Zunachst basieren die zitierten Ergebnisse negativer Wahrnehmungs-
tests auf subjektiven MaRRen wie Erinnerungstests, deren Validitat als Indikator fur die
visuelle Wahrnehmung kritisiert wird (Atalay et al., 2012, S. 850; Chandon et al., 2009
S. 8; Lee & Ahn, 2012, S. 128; Rosbergen et al., 1997, S. 305). Méglicherweise unter-
schlagen Erinnerungstests Falle tatsachlicher visueller Wahrnehmung von Regaletiket-
ten, sind also nicht in der Lage, diese GroRRe vollstdndig zu erfassen (Aribarg et al.,
2010; Berger et al., 2012, S. 412; Otterbring et al., 2013).
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Fur die visuelle Wahrnehmung von Regaletiketten spricht ebenso, dass visuelle
Aufmerksamkeit auch bottom-up gewonnen wird (Yarbus, 1967). Regaletiketten sind
farbig gestaltet und heben sich optisch von der Regalschiene und den farblosen Prei-
setiketten ab. Weil die bottom-up-Orientierungsreaktion automatisch geschieht und
auch durch hoch konzentrierte, bzw. in eine Angelegenheit stark involvierte Personen
nicht kontrollierbar ist (Folk et al., 1992; Wolfe, 1994, S. 208 f.; Yantis & Jonides,
1984), kdnnen Regaletiketten die visuelle Aufmerksamkeit der Einkaufer bottom-up,
durch ihre optische Auffalligkeit automatisch gewinnen, auch wenn sie inhaltlich, also
top-down nicht relevant sein sollten. Regaletiketten erfahren also bereits alleine auf

Basis ihrer optischen Auffalligkeit visuelle Wahrnehmung.

Kaufentscheidungssituationen alltéglicher Produkte sind durch geringes Involve-
ment charakterisiert (Hoyer, 1984). Weil sich Personen einer solchen Produktwahl
nicht stark fokussiert widmen, sind sie anfallig fur auffallige optische Reize. Es domi-
niert die bottom-up-geleitete Gewinnung visueller Aufmerksamkeit (Berger et al., 2012,
S. 412). In Kapitel 2 wurde die héhere optische Auffalligkeit der kontrastreichen dicho-
tomen, im Vergleich zu den individuell ausgepragten Regaletiketten bemerkt. Also er-
fahren dichotome Regaletiketten in Einkaufssituationen alltaglicher Produkte durch

relativ mehr Personen visuelle Auffalligkeit, als individuell ausgepragte Regaletiketten.

H1a: In alltdglichen Produktwahl-Situationen ist der Anteil an Einkaufern, der mindes-
tens ein dichotomes Regaletikett visuell wahrnimmt, gréer als der Anteil an Ein-

kaufern, der mindestens ein individuell ausgepragtes Regaletikett wahrnimmt.

Dagegen suchen Einkaufer in Entscheidungssituationen komplexerer, weniger all-
taglicher Produktarten aktiv, top-down nach externer Information, um eine optimale
Entscheidung treffen zu kénnen (Bettman et al., 1998). Sie nehmen die Regaletiketten
nicht nur aufgrund ihrer optischen Auffalligkeit bottom-up-getrieben wahr, sondern
auch aufgrund des Informationsgehaltes dieser Schilder. Wahrend Regaletiketten also
fur Personen in Einkaufssituationen alltaglicher Produkte nur optisch auffallig sind, ha-
ben sie fir Personen in Einkaufssituationen weniger alltédglicher Produkte sowohl opti-
sche, als auch inhaltliche Relevanz, was insgesamt die Wahrscheinlichkeit, dass ein

Regaletikett visuell wahrgenommen wird, erhoht:

H1b: Die Grofe des Anteils der Einkaufer, der mindestens ein Regaletikett visuell
wahrnimmt, ist in alltdglichen Produktwahl-Situationen geringer als in weniger all-

taglichen Produktwahl-Situationen.
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4.1.2 Hypothesen bezuglich der Erinnerung und der kognitiven Verarbeitung der Re-
galetiketten-Information

Nach der Selektion und Aufnahme von visueller (Regaletiketten-) Information wird
diese fur kurze Zeit im ikonischen Gedachtnis fur die tiefere kognitive Verarbeitung zur
Verfligung gehalten (Sperling, 1960). Nur eine Untermenge der gesehenen Information
wird mit kognitiver Aufmerksamkeit bedacht und tief verarbeitet, kann also erinnert
werden (Craik & Lockhart, 1972). Nicht mit kognitiver Aufmerksamkeit bedachte Infor-
mation verliert sich nach etwa 20 Sekunden und kann spater nicht erinnert werden
(Cowan, 1995, S. 50; Phillips, 1974; Scarborough, 1972). Welche gesehene Informati-
on kognitiv tief verarbeitet wird, wird durch kognitive Aufmerksamkeit analog der visuel-
len Aufmerksamkeit mit bottom-up- und top-down-Mechanismen selektiert (Cowan,
1995). Weil Regaletiketten-Information nicht in jedem Fall bottom-up oder top-down so
relevant ist, dass sie zwingend tief verarbeitet und erinnert wird, gibt es Falle nicht-

bewusster Regaletiketten-Wahrnehmung:

Bereits in der ersten Hypothese wurde erwartet, dass Regaletiketten nicht in allen
Fallen top-down-induziert, sondern insbesondere in alltdglichen Einkaufssituationen
bottom-up-induziert erblickt werden. Auch bottom-up erblickte visuelle Information kann
die kognitive Aufmerksamkeit des Betrachters gewinnen. Dies geschieht, wenn die
visuell wahrgenommene Information kognitiv praattentiv als bedrohend oder als per-
sOnlich besonders relevant identifiziert wird (Cowan, 1995, S. 11). Wenn beispielswei-
se die visuelle Aufmerksamkeit eines Betrachters durch einen gelb und hell erschei-
nenden Gegenstand in der Peripherie gewonnen wird, dann gewinnt dieser Gegen-
stand auch die kognitive Aufmerksamkeit, wenn er durch eine schnelle, flache kogniti-
ve Evaluation als Feuer und Gefahr identifiziert wird. Regaletiketten stellen allerdings
keine Gefahr dar und haben nur in wenigen Fallen persdnliche Bedeutung. Wenn sie
aufgrund ihrer optischen Auffalligkeit bottom-up (und nicht top-down) erblickt wurden,
genulgt eine praattentive, oberflachliche kognitive Analyse, um die Relevanz des wahr-
genommenen Regaletiketts als niedrig zu bewerten und sich dann mental mit anderen
Dingen auseinanderzusetzen. In den meisten Fallen bottom-up induzierter visueller
Aufmerksamkeit passiert das visuell wahrgenommene Regaletikett den kognitiven
Aufmerksamekeitsfilter deswegen nicht. Es wird dann nur flach kognitiv verarbeitet und

nicht erinnert.

Bei Information, die aufgrund ihres Inhaltes top-down visuell wahrgenommen wur-
de, ist eine tiefe kognitive Evaluation dagegen wahrscheinlicher. Ein Szenario, in dem
ein Einkaufer aktiv nach Information sucht und deswegen ein Regaletikett erblickt,

dessen Inhalt aber nach oberflachlicher kognitiver Analyse als unwichtig erachtet (z. B.



Untersuchung der kognitiven Reaktionen auf Regaletiketten 74

weil der Einkdufer nach Bio- und nicht nach veganen Produkten sucht), ist allerdings
ebenso realistisch. Das bedeutet, dass eine inhaltlich begrindete top-down visuelle
Wahrnehmung von Regaletiketten zwar die kognitiv tiefe Evaluation und Erinnerung

dieser Information férdert, aber nicht garantiert.

Es gibt demnach Falle, in denen Einkdufer die visuell wahrgenommene Regaleti-
ketten-Information nicht tief verarbeiten und sich spater nicht an diese erinnern koén-

nen.

H2a: Nicht jeder Einkaufer kann sich nach visueller Wahrnehmung der Regaletiketten

spater an diese erinnern.

Obiger Argumentation folgend sind die Falle negativer Erinnerungstestergebnisse
einer relativ flachen Verarbeitung der Regaletiketten-Information geschuldet (Craik &
Lockhart, 1972). Hierbei handelt es sich um inzidentelle Regaletiketten-Wahrnehmung.
Die Fahigkeit der Probanden, sich an die Regaletiketten erinnern zu kdnnen, ist also

abhangig von der Verarbeitungstiefe dieser Information.

H2b: Die Verarbeitungstiefe der Regaletiketten-Information hat einen positiven Einfluss

auf die Wahrscheinlichkeit, sich spater an diese erinnern zu kdnnen.

Die Hypothesen 1a und b erwarten, dass Regaletiketten fir Personen in Einkaufs-
situationen alltaglicher Produkte hauptsachlich optisch auffallig sind, aber kaum inhalt-
liche Relevanz haben. Nur in Ausnahmefallen passiert die gesehene Information dann
den kognitiven Aufmerksamkeitsfilter und wird tief verarbeitet (vgl. H2a). In Einkaufssi-
tuationen nicht alltaglicher Produkte sind Regaletiketten dagegen inhaltlich relevanter.
Auf Basis inhaltlicher Relevanz visuell wahrgenommene Information hat eine gréRere
Chance, den kognitiven Aufmerksamkeitsfilter zu passieren und tief verarbeitet zu wer-

den.

H2c: Die Verarbeitungstiefe von Regaletiketten-Information ist abhangig von der Pro-
duktart: In alltdglichen Produktwahl-Situationen wird Regaletiketten-Information

flacher verarbeitet als in weniger alltdglichen Produktwahl-Situationen.

Aus diesem Grund ist in alltaglichen Produktwahlsituationen von allen Personen
mit visueller Regaletiketten-Wahrnehmung der Anteil mit flacher kognitiver Informati-
onsverarbeitung und negativem Erinnerungstest, also mit inzidenteller Wahrnehmung
relativ gro. In Einkaufssituationen weniger alltaglicher Produkte ist dieser Anteil gerin-
ger. Die GroRRe des Anteils der Einkaufer, der die Regaletiketten inzidentell wahrnimmt,

ist also abhangig von der Produktart.
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H2d: Die Produktart hat einen Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit, sich spater an die
Regaletiketten erinnern zu kénnen: In alltdglichen Produktwahl-Situationen ist
nach visueller Wahrnehmung der Regaletiketten die Erinnerungswahrscheinlich-

keit geringer als in weniger alltdglichen Produktwahl-Situationen.

Abbildung 4.1 verdeutlicht die erwartete Mediation der Beziehung von Produktart
und Erinnerungswahrscheinlichkeit durch die Verarbeitungstiefe der Regaletiketten-
Information. Hierin ist die Erwartung modelliert, dass sich Personen insbesondere nach
alltéaglichen Produktwahlsituationen nicht an (visuell wahrgenommene) Regaletiketten
erinnern kénnen und dass dies durch die relativ flache Verarbeitungstiefe der Informa-

tion begrundet ist. Es handelt sich in diesem Fall um inzidentelle Wahrnehmung der

Regaletiketten.
Regaletikett-
Verarbeitungstiefe
H2c + H2b +
Produktart W Erinnerung
(alltaglich =» nicht (nicht erinnert =
alltaglich) J H2d + erinnert)

Abbildung 4.1. Zusammenfassung der Hypothesen H2 b bis d der Eye Tracking-Studie.

4.2 Vorstudie

Die vermeintlich mangelnde Wahrnehmung der Regaletiketten ist ein Ausgangs-
punkt dieser Arbeit. Allerdings wurden viele der zitierten Studien im englischsprachigen
Raum erhoben und waren zum Zeitpunkt der vorliegenden Blickregistrierungsstudie
nicht aktuell. Um der Besonderheit des deutschen Lebensmittelhandels und Kau-
ferverhaltens sowie der zeitlichen Entwicklung der Regaletiketten-Implementierung
Rechnung zu tragen, wurde zunachst eine Befragung von Einkdufern im Feld mit dem
Ziel, deren subjektive Wahrnehmung von Regaletiketten zu erfassen und damit den

Ausgangspunkt zu unterstitzen, durchgefihrt.

Die Einkauferbefragung wurde in insgesamt 5 Supermarkten verschiedener Han-
delstypen und -unternehmen durchgefihrt, die Regaletiketten diversen Inhalts imple-
mentiert hatten. Einkaufer wurden zufallig, nachdem sie das jeweilige Geschaft verlas-

sen hatten, angesprochen und um Teilnahme gebeten. Da keines der Geschafte alle
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Regale mit Regaletiketten bestlckt hatte, wurde zunachst geprift, ob mindestens ein
Produkt des jeweiligen Warenkorbes einem Regal mit Regaletiketten entstammte. Ins-
gesamt 18 Personen willigten ein und entsprachen dieser Pramisse. Sie wurden gebe-
ten frei wiederzugeben, ob und welche Produktinformation sie aufler den Verpa-
ckungsangaben und Preisetiketten bemerkt hatten. Wenn sich die Personen nicht an
die Regaletiketten erinnern konnten, folgte ein gestitzter Erinnerungs- und anschlie-
Rend ein Wiedererkennungstest an die Regaletiketten. Die Ergebnisse sind in Tabelle
4.1 zu finden. Auch unter Berlcksichtigung der zeitlichen Entwicklung und kultureller
Unterschiede deuteten die Befragungsergebnisse auf eine geringe Aufmerksamkeit
von Einkaufern fur Regaletiketten hin. Nur eine Person konnte sich ohne Stutze und
drei Personen (16,7 %) gestitzt an die Regaletiketten erinnern, ein deutlich besseres

Ergebnis erzielte der Wiedererkennungstest.

Tabelle 4.1. Ergebnisse der Vorstudie zur Erinnerung und Wiedererkennung von Regaletiketten.

. . Erinnert . Gesamt
Erinnert (frei) (gestiitzt) Wiedererkannt positive Tests
n 1 3 8 12
Anteil aller 5.6 % 16,7 % 44.4 % 66,7 %
Teilnehmer

4.3 Design der Eye Tracking-Studie

Der Untersuchung der kausalen Hypothesen bezuglich der visuellen Wahrneh-
mung und kognitiven Verarbeitung der Information wurde ein experimentelles, 2 (Pro-
duktart) x 3 (Regaletikett)- faktorielles Untersuchungsdesign zugrunde gelegt. Der Fak-
tor Produktart hatte die Auspragungen alltaglich / nicht alltdaglich. Der Faktor Regaleti-
kett hatte die Auspragungen keine Regaletiketten (Kontrollgruppe) / dichotome Regale-
tiketten / individuell ausgeprégte Regaletiketten. In dem folgenden Abschnitt wird zu-
nachst die Operationalisierung der Faktoren erldutert, bevor die abhangigen- sowie die

Kontrollvariablen beschrieben werden.

Um eine ausreichende Menge an Versuchsdurchflihrungen zu erlangen, absolvier-
te jeder Versuchsteilnehmer insgesamt zwei Einkaufsvorgange, wurde also in jeweils
zwei experimentellen Gruppen als Fall aufgezeichnet. Ein solches Vorgehen kann da-
tenverzerrende Lerneffekte erzeugen. AuRerdem flihrte es dazu, dass die Beobach-
tungen nicht unabhangig voneinander waren, was z. B. die Aussagekraft von Signifi-

kanztests von Varianzanalysen flr unabhangige Stichproben verringern kann (Scaria-
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no & Davenport, 1987). Dennoch werden die Daten nicht als Inner-, sondern als Zwi-
schensubjektdesign behandelt und ausgewertet, da Design und Ablauf dieser Studie
halfen, Lerneffekte oder andere Datenverzerrungen durch diese Versuchswiederho-
lung zu minimieren. So musste zwischen den Einkaufsvorgangen eine Aufgabe zur
Neutralisierung durchgefiihrt werden. AuRerdem wurden die Probanden nur jeweils ein
Mal einer Kondition mit Regaletiketten zugeteilt und absolvierten ihren anderen Einkauf
in einer der Kontrollgruppen. Dieses Vorgehen war moglich, weil noch eine dritte, in
dieser Arbeit nicht beachtete Produktart mit nur einer Regaletiketten-Auspragung er-
hoben wurde. Das Problem der Abhangigkeit der Beobachtungen war demnach nur zu
beachten, wenn auf signifikante Unterschiede zwischen den Kontrollgruppen und den

Regaletiketten-Konditionen geprift wurde und wird folgend ggf. erwahnt.
4.3.1 Operationalisierung der Faktoren
4.3.1.1 Produktart

Das jeweils von den Teilnehmern zu wahlende Produkt sollte das Ausmal} der In-
formationssuche beeinflussen. Das Ziel dieses Vorgehens war es, zwei unterschiedli-
che Einkaufssituationen durch ein alltagliches, einfaches sowie ein fir diese Stichpro-
be relativ wenig alltagliches, kognitiv forderndes Produkt zu simulieren. In einem Vor-
test mit Probanden derselben Grundgesamtheit wie der Hauptstudie wurden aus den
sechs Produktarten Wein, Fruhsticksflocken, Fruchtsaft, Fruchtaufstrich, Kaffee und
Waschmittel zwei gewahlt. Diese Produktarten waren in tblichen Supermarkten erhalt-
lich und es konnte davon ausgegangen werden, dass sie den Teilnehmern bekannt
waren und ihr Kauf nicht unrealistisch sein wirde. Insgesamt wurden 67 Personen zu
jeweils zwei der sechs Produktarten in randomisierter Reihenfolge befragt. Zunachst
wurden sie gebeten, anhand von vier ltems ihre Familiaritat mit dem jeweiligen Produkt
auf einer Skala von eins (wenig familiar) bis sieben (sehr familiar) anzugeben. An-
schlieRend wurde anhand der deutschen Ubersetzung von Teichert und Rost (2003, S.
638) der Skala von Jain und Srinivasan (1990) das Involvement der Teilnehmer in den
Kauf der jeweiligen Produktart gemessen. Diese Skala erméglichte es, funf Involve-
ment-Dimensionen (a jeweils drei ltems, von eins bis sieben) zu erfassen, um wenn
nétig anhand einzelner Dimensionen zwischen den Produkten diskriminieren zu kon-
nen. AuRerdem sollte diese Skala in verkirzter Form in der folgenden Eye Tracking-
Studie verwendet werden. Der Vortest diente deswegen auch der Reduktion jeder In-
volvement-Dimension um ein Item. Der Fragebogen ist in Anhang B | auf Seite 168 ff.

dokumentiert. Die Tabellen 4.2 und 4.3 zeigen die Auspragungen der Variablen sowie
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die Ergebnisse der Signifikanztests. Die geringsten und héchsten Werte sind jeweils

fett gedruckt:

Tabelle 4.2. Involvement der Befragten gegeniiber den Produktarten der Vorstudie.

Personliche Personliche Ausmats
Spall am negativer - Involve-
Produktart N produkt  Ausdrucks-  Produktbe- Konsequen- Risikograd ment
moglichkeit  deutung zen
1) Wein 19 4,5(1,8) Y27 (1,8) 2,7(1,7) 40(1,4) 4,5(2,0) 3,7(1,2)

2) Friihstiicksflocken 22 3,7 (1,4) 2,3(1,4) 3,3(1,6) 2,7(0,9) 41(1,6) 3,2(1,0)

3) Waschmittel 24 27(14) 20(1,1) 54(1,00 27(1,2) 41(1,4) 3,4(0,6)
4) Kaffee 23 43(1,7) 18(1,3) 3,7(20) 28(16) 31(15) 3,1(1,1)
5) Fruchtsaft 22 45(1,3) 22(1,4) 42(1,8) 27(1,4) 38(1,7) 35(1,0)

6) Fruchtaufstrich 23 3,5(1,7) 1,8(0,8) 3,0(1,7) 25(1,1) 29(14) 2,7(1,0)

Cronbach's Alpha .852 .819 .850 734 .833 .644
FG)=  H@E)=  HE)=  F@E)=  HE=  FE)=

PrufgroRe 2 (df), p 4,797 4,579 31,146 3,837 15,593 2,282
p <.001 p = .469 p <.001 p =.003 p =.008 p=.05

signifikante Gruppen )-3) 12)) %))*** 1) — alle and

ignifi u - e -3)* — alle ande- " .

unterschiede 8 g; i g; 3)-4) ren** -8 -8

3) - 6)***

'Mittelwert (Standardabweichung); 2 F-Wert fiir univariate einfaktorielle Varianzanalysen unabhangiger
Stichproben; H fiir Kruskal-Wallis Tests; 3Gabriel-Post-Hoc Test: *p < .05; **p <.01; ***p <.001 bzw. paar-
weiser Vergleich mit angepasster Signifikanz.

Tabelle 4.3. Produkterfahrung der Befragten mit den Produktarten der Vorstudie.

Produkt- Gebrauchs- P
Produktart n Vertrautheit haufigkeit Erfahrung Kaufhaufigkeit
1) Wein 19 3,6 (1,8)" 3,4 (1,2) 3,5(1,7) 2,9 (1,7)
2) Fruhstucksflocken 22 4,2 (1,9) 4,1 (1,6) 4,3 (1,8) 3,9 (1,9)
3) Waschmittel 24 3,9 (1,5) 4,8 (1,1) 4,0(1,8) 3,5(1,5)
4) Kaffee 23 4,5(1,9) 4,8 (2,4) 4,5(2,0) 3,6 (2,2)
5) Fruchtsaft 22 4,3(1,7) 4,8 (1,6) 4,5(1,6) 4,4 (1,9)
6) Fruchtaufstrich 23 5,0 (1,2) 4,7 (1,1) 4,7 (1,6) 4,5(1,8)
_ H (5) = - H(5) =
Priifgrofe * (df), p POV ST agsra MOITTI00 0401
P=- p=.019 P=- p = .055
signifikante Grupgen- 1) - 3)*
unterschiede 1) -4y

'Mittelwert (Standardabweichung); 2 F-Wert fiir univariate einfaktorielle Varianzanalysen unabhangiger
Stichproben; H flr Kruskal-Wallis Tests; *Gabriel-Post-Hoc Test *p <.05; **p <.01; ***p < .001 bzw. paar-
weiser Vergleich mit angepasster Signifikanz.
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Um zwei fur die folgende Studie geeignete Produktarten zu ermitteln, wurden zu-
nachst die jeweiligen drei Items zu den insgesamt fiinf Involvement-Dimensionen zu-
sammengefasst und diese anschlieRend zu einem Gesamt-Involvement-Wert aggre-
giert. Die Werte von Cronbach's Alpha lagen fur die finf Dimensionen bei mindestens
.734, was fur die interne Konsistenz dieser Skalen spricht (Field, 2013, S. 709). Weil
die Probanden der Vorstudie jeweils zwei Produktarten beurteilten, waren auch hier,
wie bereits fur die Hauptstudie diskutiert, die Beobachtungen nicht unabhangig vonei-
nander. Hierauf konnte nicht durch Varianzanalysen fur Messwiederholungen, bzw.
Friedman-Tests in den Fallen nicht-normalverteilter Daten reagiert werden, weil jeweils
nur zwei und unterschiedliche Produkte bewertet wurden und nicht jeder Proband alle
Produkte bewertete. Um auf signifikante Unterschiede zwischen den Produktarten be-
zuglich der erhobenen Variablen zu prifen, wurden deswegen Varianzanalysen unab-
hangiger Stichproben, bzw. bei Verletzung der Normalverteilungsannahme wegen klei-
ner GruppengréRen Kruskal-Wallis-Tests durchgefihrt, obwohl die Annahme der Un-
abhangigkeit der Beobachtungen verletzt wurde. Die Ergebnisse der Signifikanztests
sind aufgrund der Verletzung dieser Annahme eingeschrankt verlasslich. Aus diesem
Grund wurden fir die Auswahl der beiden Produkte hauptsachlich die von diesem
Problem nicht betroffenen Mittelwerte und Standardabweichungen der Variablen kon-

sultiert und die Variablen auch in der Hauptstudie als Priifvariablen erhoben.

Am meisten hoben sich die Produktarten Wein und Fruchtaufstrich voneinander
und von den Alternativen ab. Mit der Produktart Wein (Fruchtaufstrich) waren die Be-
fragten am wenigsten (meisten) familiar, sie war durch das grofite (geringste) wahrge-
nommene Kaufrisiko und Ausmalf’ negativer Konsequenzen gepragt. Es wurde deswe-
gen erwartet, dass fir die Auswahl von Wein (Fruchtaufstrich) in der Hauptstudie viel
(wenig) Information bendtigt und in geringem (in hohem) Ausmal} auf interne Produk-
tinformation zuriickgegriffen und dafiir externe Information starker (weniger) konsultiert
werden wirde. Auch aus anderen Studien ist bekannt, dass Personen bei dem Kauf
von Wein ein hohes Risiko empfinden und versuchen, dieses zu minimieren (Olsen et
al., 2003; Thomas & Pickering, 2003). AuRerdem war diese Produktart weniger durch
starke Marken gepragt als die Ubrigen Produkte, was den Teilnehmern weniger Gele-

genheit bot, auf eine vereinfachende Markenwahl-Strategie zurtickzugreifen.

Die durchgefuhrte Faktorenanalyse extrahierte aus den 15 Involvement-ltems ba-
sierend auf einem Eigenwert von mindestens 1 die gemaR Jain und Srinivasan (1990)
erwarten Faktoren (Anhang B I, Seite 172). Diese Faktoren erklarten 77,75 % der Ge-

samtvarianz. Fur die Messung des Involvements wurde in den folgenden Studien je
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Dimension die Zahl der Items von drei auf zwei gekirzt, indem jeweils das Item mit der

geringsten Faktorladung geloscht wurde.
4.3.1.2 Regaletikett

Die Auspragungen dichotom, bzw. individuell ausgepragt des Faktors Regaletikett
wurden durch den Inhalt und das Format der Etiketten operationalisiert. Dabei wurde
sich an in Praxis und Wissenschaft etablierten, bzw. diskutierten Systemen orientiert.
Um annahernd ahnlich relevante Attribute anzuzeigen, wurden die Teilnehmer des
Vortests auch gebeten, jeweils acht Produkteigenschaften in fir sie absteigender Re-
levanz zu ordnen und ggf. weitere relevante Produktattribute hinzuzufigen. Die nach

absteigender Relevanz sortierten Durchschnittsrange sind in Tabelle 4.4 notiert:

Tabelle 4.4. Relevanz der Produkteigenschaften von Wein und Fruchtaufstrich.

Rang Fruchtaufstrich Wein
1 Fruchtgehalt Weinsorte/ Geschmacksrichtung
2 Geschmacksrichtung Preis
3 Preis Séuregrad
4 Marke Herkunft
5 Zucker-/ Kaloriengehalt Rebsorte
6 Inhaltsstoffe Bio
7 Bio Marke
8 Menge Verschlussart

Von 1 = wichtigste der Produkteigenschaften bis 8 = unwichtigste der Produkteigenschaften.

Unter Berucksichtigung dieser Testergebnisse und Pramissen wurden die Regale-
tiketten erstellt. Als Inhalte fir die individuell ausgepragten Regaletiketten wurden der
Wein-Sauregrad sowie die Traubenfarbe und fur Fruchtaufstrich der Gehalt an Zucker
und Kalorien (pro 20 g und in % des Tagesbedarfes) gewahlt. Diese oder ahnliche In-
formation waren in der Praxis (zumindest auf den Verpackungen der Produkte) bereits
etabliert.

Als dichotome Regaletiketten wurden fur beide Produktarten Bio-Symbole gewahlt.
Dieses Attribut wurde in der Vorstudie zwar als eine eher unwichtige Produkteigen-
schaft bewertet, bot jedoch die einzige Moglichkeit, ein einheitliches, in etwa gleich
relevantes Logo fur die Produktarten zu erstellen. Das hierfir verwendete deutsche
staatliche Bio-Symbol hatte einen hohen Bekanntheitsgrad von etwa 90 % bis 95 %
(Buxel & Schulz, 2010; von Meyer-Hoéfer & Spiller, 2013).
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4.3.1.3 Entwicklung der Stimuli

Die Regalstimuli wurden durch Kombination der zuvor beschriebenen Faktoren
Produktart und Regaletikett mit Hilfe des Programms Adobe Photoshop CS6, Version
13.0 erstellt. In einer GréRRe von 1280 x 1024 Pixeln (45 x 36 cm, in der Auflésung des
Eye Tracking-Gerates) wurden auf dem Bildschirm zwei Ubereinander liegende Regale

mit insgesamt acht verschiedenen Produktalternativen angezeigt.

Die abgebildeten Produkte waren zu dem Zeitpunkt der Datenerhebung im deut-
schen Lebensmitteleinzelhandel erhaltlich. Eigenmarken, die mit einem spezifischen
Handler hatten assoziiert werden kdnnen, waren ausgeschlossen. Es wurden keine auf
den Produktverpackungen als biologisch hergestellt gekennzeichneten Produkte ge-
nutzt, um Erinnerungseffekte eindeutig den Regaletiketten zuschreiben zu kénnen. Bei
der Auswahl der Produkte wurde auRerdem auf Varianz in der Geschmacksrichtung
innerhalb der Produktalternativen geachtet. Fir die grafische Darstellung wurden Ori-
ginalabbildungen der Hersteller verwendet. Da in einem gewdhnlichen Supermarkt
zumeist mehrere identische Produkte nebeneinander angeboten werden, wurden drei
(Wein), bzw. sechs (Fruchtaufstrich) gleichartige Artikel beieinander platziert. Die Plat-

zierungsflache betrug jeweils etwa 12 x 14 cm.

Die Preisetiketten mafRen 5,4 x 2,3 cm (Abbildung 4.2). Um die Versuchsteilneh-
mer nicht durch ein aulergewodhnliches Aussehen abzulenken, wurde auf eine mdg-
lichst reale Gestaltung geachtet. AuRerdem wurde die Preisvarianz minimiert, damit

diese das Blickverhalten und die Produktwahl nicht verzerren wurde.

Landliebe Erdbeer Konfitiire

200g
1,99 €

1KG =8,75€

PA
9 ”783411“042081“

Abbildung 4.2. Beispiel eines fir die Eye Tracking-Studie verwendeten Preisetiketts. Eigene Darstellung
in Anlehnung an das praxisiibliche Format. Beispiel in Originalgrof3e.

LEB 240284

Die Regaletiketten (Abbildung 4.3) hatten jeweils eine Grof3e von 2,5 x 2,3 cm. Sie
wurden links neben die Preisetiketten auf der Regalschiene platziert. Aus technischen
Grinden der Messbarkeit wurde die Regalinformation neben und nicht auf dem Prei-
setikett dargestellt. Hiermit konnte die visuelle Aufmerksamkeit fir die Preisetiketten
von der visuellen Aufmerksamkeit fur die Regaletiketten unterschieden werden. Die

Daten der jeweils acht individuell ausgepragten Regaletiketten wurden den Produkt-
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Ruckseiten oder Beschreibungen aus dem Internet entnommen und entsprachen der
Realitat. Alle Angaben mit Ausnahme der Traubenfarbe waren nicht auf den sichtbaren
Produkt-Vorderseiten zu finden, den Teilnehmern also ausschlief3lich durch Betrach-

tung der Regaletiketten ersichtlich.

Ein Loffel (20g) enthalt
BiO

Abbildung 4.3. Beispiele fur in der Eye Tracking-Studie verwendete Regaletiketten.

Links: Individuell ausgepragtes Regaletiketts mit Weinsaure und —farbe: Eigene Darstellung in Anlehnung an
praxisiibliche Gestaltung; Mitte: Individuell ausgepragtes Regaletikett mit Nahrwertkennzeichnung: Eigene
Darstellung in dem Format der Guideline Daily Amounts (GDA) gemaf der Richtlinie 90/496/EWG; Rechts:
Dichotomes Regaletikett mit dem Deutschen staatlichen Bio-Siegel: Bundesanstalt fir Landwirtschaft und
Ernahrung (2001).

Halbtrocken des Tagesbedarfs

Zufallig wurden je Produktart drei Alternativen gewahlt, die als biologisch produ-
ziert deklariert wurden. Da keines dieser Produkte ein tatsachliches Bioprodukt war,
wurde im Rahmen eines weiteren Vortests gepruft, ob die Darstellung der biologischen
Herstellung glaubwdirdig ist. Hierzu wurde jede Produktalternative in Farbe nebst des-
sen Preis- und ggf. Bio- Regaletikett abgebildet. 15 Personen wurden gebeten, je Pro-
duktart die Alternative zu identifizieren, welche ihnen am wenigsten Ublich erschien.
AuRerdem sollten sie auf einer Skala von 1 (Uberhaupt nicht ...) bis 7 (sehr ...) ange-
ben, wie glaubwuirdig und wie realistisch sie jedes Angebot hielten und inwiefern sie
jede Alternative als Sonderangebot bezeichnen wirden. Kein Produkt hob sich bei die-
sem Test von den anderen ab. Der Fragebogen und die Ergebnisse des Pretest sind in
Anhang B Il und IV auf Seite 173 ff. dokumentiert. Tabelle 4.5 listet auf der folgenden

Seite alle verwendeten Produkte sowie deren Preise und Regaletiketten auf.
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Tabelle 4.5. Fir die Eye Tracking-Studie verwendete Produkte, Regaletiketten und Preise.

Regaletikett

Original-  Fiktiver

Produktart/ Marke dichotom ;Egg’em:)?:gt preis (€) ~ Preis (€)
kcal pro iiugd;()?g
Fruchtaufstrich 209 (%) 20 g (%)
Landliebe Erdbeer Konfiture 50 (2,5) 13,0 (14) 1,49 1,99
Moévenpick Schwarzkirsche 39(1,9) 9,4 (10) 2,19 1,99
Schwartau Samt Himbeere Bio 40 (2,0) 9,4 (10) 2,09 1,89
Schwartau Extra Aprikosen 48 (2,5) 11,6 (12) 2,09 1,95
Schwartau Spezialitaten Pflaumenmus 39(1,9) 9,0(9,9) 2,29 1,95
Simmler Feine Frucht Himbeere 52 (2,6) 15(16) 2,29 1,79
Schneekoppe Fruchtaufstrich Erdbeere Bio 34 (1,7)  8,2(9) 2,29 1,69
Zentis Belfrutta Aprikose Bio 45(2,0) 10(11) 1,29 1,75
Wein
Amselkeller Rotwein lieblich Bio Rot L' 2,99 3,49
Chianti Classico Rot T 7,99 3,49
Dornfelder Rosé Bio Rosé L 1,49 3,69
Grand Verdier Chardonnay Bio Weil} T 2,69 3,49
Grand Verdier Syrah Rosé T 2,69 3,89
Rasgon De Maria Rot HT 4,57 3,95
Imiglykos Weil} L 2,49 3,65
Riesling Nahe Weil} HT 4,49 3,99

L= lieblich; T = trocken; HT = halbtrocken

Aus diesen Elementen wurden schlieRlich die Regalstimuli erstellt. Dabei wurde
beachtet, dass der Blick von Personen einer starken Verzerrung zu Gunsten des Bild-
zentrums, unabhangig von der Position informativer Details im Blickfeld unterliegt
(Tatler, 2007), da das raumliche Zentrum einer Szene unbewusst als am meisten in-
formativ (Tseng et al., 2009) und am wichtigsten (Raghubir & Valenzuela, 2006) emp-
funden wird. Auflerdem bietet es den gréten Komfort, die Augen geradeaus zu richten
(Paré & Munoz, 2001). Dementsprechend erfahren die Produkte an zentraler und obe-
rer Position eines Supermarktregales relativ mehr visuelle Aufmerksamkeit (Chandon
et al., 2009) und werden haufiger gewahlt als weniger zentral platzierte Produkte
(Atalay et al., 2012; Dréze et al., 1995). Um den Einfluss der Regalposition von Pro-

dukten, Preisen und Regaletiketten zu reduzieren, wurde die Position der acht ver-
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schiedenen Produktalternativen (und mit ihnen auch die der Preis- und Regaletiketten)
auf dem Regal innerhalb der experimentellen Gruppen variiert. Allerdings war es nicht
moglich, fur jede der sechs Faktorstufenkombinationen einen Stimulus jeder (der 8! =
40.320) moglichen Auspragungen zu gestalten. Stattdessen wurden jeweils 15, also
insgesamt 90 verschiedene Stimuli erstellt und aus diesen wahrend der Datenerhe-
bung zufallig gewahlt. Bei der Gestaltung der Regalstimuli wurde darauf geachtet, dass
kein Produkt innerhalb einer Faktorstufenkombination mehr als zwei Mal denselben
Platz einnahm. Abbildung 4.4 zeigt fur jede Faktorstufenkombination das Beispiel eines
Stimulus. Im Anhang B V auf Seite 176 f. sind zwei beispielhafte Regalstimuli in halber
OriginalgroRe abgedruckt. Auf der beigelegten Daten-CD sind Originalstimuli fur jede

Faktorstufenkombination gespeichert.

Regaletikett
keine (Kontrollgruppe) Implizit dichotom Individuell ausgepragt

....

alltaglich

Produktart

Nicht alltaglich

4.3.2 Operationalisierung der abhangigen Variablen

Die Variablen bezuglich der visuellen Wahrnehmung und kognitiven Verarbeitung
der Regaletiketten wurden durch ein Eye Tracking-Gerat aufgezeichnet. Blickaufzeich-
nungsdaten haben isoliert nur wenig Aussagekraft, weswegen sich eine Erganzung
durch andere Datenerhebungsarten anbietet (Geise, 2011, S. 218). Ein Fragebogen, in

Anhang B VI auf Seite 178 ff. gezeigt, erfasste die abhangigen- und Kontrollvariablen.
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4321 Visuelle Aufmerksamkeit

Da die Auflésung peripheren Sehens schwach ist, muss der Betrachter eines Ob-
jektes dieses mit den Augen fixieren, um es eindeutig identifizieren zu koénnen
(Goldstein, 2008, S. 139; Holmquvist et al., 2011, S. 21; Pieters & Wedel, 2012, S. 59;
Rayner & Castelhano, 2008, S. 4). Die visuelle Aufmerksamkeit fungiert hierbei praat-
tentiv als ein Informationsselektions-Mechanismus, der das Auge sukzessiv zu Orten
(einer Szene) leitet, die visuell scharf aufgenommen, also wahrgenommen werden sol-
len (Posner, 1980; Rayner, 1995, S. 14 ff.). Obwohl Studien davon zeugen, dass die
visuelle Wahrnehmung der visuellen Aufmerksamkeit folgt (Deubel & Schneider, 1996;
Hoffman & Subramaniam, 1995; Kowler et al., 1995), kénnen auch Beispiele fiur das
Abweichen des visuellen von dem kognitiven Fokus genannt werden (z. B. trdumendes
Starren) (Carrasco, 2011, S. 1487). Trotzdem baut die Messung von Augenbewegun-
gen auf der Annahme, kognitive Prozesse wirden durch den Blick reflektiert, auf. Da-
bei wird akzeptiert, dass die Technologie ausschlief3lich in der Lage ist, offensichtliche
Aufmerksamkeit (overt attention) aufzuzeichnen und dass verdeckte Aufmerksam-
keitsprozesse (covert attention) nicht registriert werden, jedoch auftreten kdénnen
(Duchowski, 2007, S. 12). Eine gelegentliche Verletzung dieser Pramisse kann auf-
grund der bei Eye tracking ublichen hohen Datenmenge und deren Aggregation gedul-
det werden (Geise, 2011, S. 198). Aus diesem Grund gelten Fixationen als Indikatoren
fur die synonym verwendeten Begriffe visuelle Aufmerksamkeit bzw. visuelle Wahr-
nehmung (Duchowski, 2007, S. 12; Holmqvist et al., 2011, S. 71 ff.; Just & Carpenter,
1976).

Wahrend die fir diese Studie zur Verfigung stehende Technologie fallweise den
Ort, die Dauer sowie den Zeitpunkt jeder einzelnen Fixation fir die weitere Berechnung
aufzeichnete, war eine Datenextraktion auf dem Level einzelner Fixationen technisch
sowie aufgrund der potenziellen Datenmenge nicht moglich. Die Daten einzelner Fixa-
tionen und damit insbesondere die Blicksequenz jedes einzelnen Teilnehmers standen
deswegen fir die Analyse nicht zur Verfigung. Stattdessen mussten die Fixationen
fallweise fir jedes zuvor definierte Element (AOI, vgl. Abschnitt 6 dieses Kapitels) ag-
gregiert extrahiert werden (z. B. 3 Preis- und 5 Regaletikett-Fixationen durch Teilneh-
mer XY).

Die binare Variable visuelle Aufmerksamkeit fiir Regaletiketten wurde fir jeden
Fall der experimentellen Gruppen mit Regaletiketten kodiert. Da bereits eine Objekt-
Fixation genlgt, um die fur das Erkennen des fixierten Gegenstandes bendtigte Infor-

mation ausreichend scharf aufnehmen zu kdénnen (Pieters & Wedel, 2012; Rayner &



Untersuchung der kognitiven Reaktionen auf Regaletiketten 86

Castelhano, 2008, S. 5), hatte die Variable die Auspragung 0 (= keine Wahrnehmung),
wenn der Einkdufer wahrend seines Einkaufes kein Regaletikett fixierte und 1
(= Wahrnehmung), wenn mindestens ein Regaletikett fixiert wurde (vgl. z. B. Brasel &
Gips, 2008; Chandon et al., 2009; Clement et al., 2013; Pieters & Wedel, 2004). Diese
Grofle wurde auch fiir die Ermittlung des Anteils an Versuchsteilnehmern, die ein Re-

galetikett erblickt haben, genutzt.

Die durchschnittliche Fixationsdauer eines Objektes (in Millisekunden) gilt als Indi-
kator fur die relative Tiefe der kognitiven Verarbeitung der aufgenommenen Information
(Geise, 2011, S. 205; Henderson & Choi, 2015; Henderson et al., 2015; Holmqvist et
al., 2011, S. 382; Horstmann et al., 2009, S. 3 ff.; Just & Carpenter, 1976; Pieters &
Warlop, 1999; Velichkovsky et al., 2002). Ein flacher kognitiver Kontakt zu einer Infor-
mation ist durch relativ kurze, flichtige Fixationen gekennzeichnet. Die kurze Fixati-
onsdauer genugt, um ein Objekt identifizieren und als nicht relevant einordnen zu kon-
nen (Hofer & Mayerhofer, 2010, S. 152 f.; Pieters & Wedel, 2012; Rayner &
Castelhano, 2008, S. 28). Das Auge wird daraufhin zu einem anderen Objekt geleitet.
Bei intentionaler Informationsaufnahme und tiefer kognitiver Verarbeitung sind Fixa-
tionsort und -dauer eher kognitiver Kontrolle unterlegen (Velichkovsky & Dornhoefer,
2000). Tiefere Informationsverarbeitung ist deswegen durch relativ lange einzelne Fi-
xationen gekennzeichnet. Es ist zu beachten, dass der absolute Wert einer
durchschnittlichen Fixationsdauer nicht allgemein ein gewisses Level bzw. eine Tiefe
an Informationsverarbeitung reflektiert, weil die Verarbeitungstiefe neben anderen
Faktoren, wie z. B. der Beleuchtung, nur einen Anteil der Varianz der Fixationsdauer
erklart (Irwin, 2004, S. 2 ff.). Auch weil dieser Sachverhalt noch nicht erschépfend
erforscht ist (Geise, 2011, S. 198), koénnen durchschnittliche Fixationsdauern
hauptséachlich relativ, in ihrem jeweiligen Kontext als Indikatoren der Verarbeitungstiefe
dienen (Craik, 2002, S. 309).

Die Variablen totale Fixationsdauer der Produkte, Preisetiketten und Regaletiket-
ten sowie die Fixationshéufigkeit dieser Elemente wurden fir die Berechnung des zu-
vor erlauterten Indikators fur die kognitive Verarbeitungstiefe sowie fur die explorative
Datenanalyse erhoben. Sie geben die von einem Teilnehmer getétigte totale Dauer
bzw. Summe an Fixationen des jeweiligen Elementes an und sind etablierte MalRe des
Ausmalles visueller Aufmerksamkeit (Holmqvist et al., 2011, S. 412; Kusch et al.,
2012, S. 138 f.; Purucker et al., 2013, S. 105). Eine relativ lange Gesamtfixationsdauer
bzw. eine hohe Anzahl von Fixationen auf einem Objekt spricht fir dessen relativ gro-
Re inhaltliche Wichtigkeit im Auge des jeweiligen Betrachters (Henderson &
Hollingworth, 1999, S. 250; Jacob & Karn, 2003, S. 585; Loftus & Mackworth, 1978).
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AuRerdem wurde fir die explorative Analyse die Latenz der visuellen Aufmerk-
samkeit durch die Zeit in Millisekunden bis zur Erstfixation fur jedes der drei Regalele-
mente (Produkte, Preise, Regaletiketten) erhoben. Diese Variable gibt Auskunft Gber
das relative Aktivierungspotenzial eines Elementes. Je friher dieses fixiert wird, desto

auffalliger ist es (Just & Carpenter, 1976; Sgrensen et al., 2012).
4.3.2.2 Absatzwirkung der Regaletiketten

Die Absatzwirkung der Regaletiketten wurde erfasst, um sie im Rahmen der explo-
rativen Datenanalyse mit den kognitiven Prozessen der Versuchsteilnehmer in Verbin-
dung zu bringen. AuRerdem wurde diese Variable bereits aufgrund des Versuchsab-
laufes bertcksichtigt. Mit der Aufzeichnung des einen jeweils gewahlten Produktes
wurde ein sekundarer Absatzeffekt von Regaletiketten betrachtet. Die Variable Pro-
duktwahl beschreibt, fur welche der jeweils acht Alternativen sich jeder Teilnehmer
entschieden hatte. Aus ihr liel3 sich der Marktanteil jedes Produktes errechnen. Fur alle
Teilnehmer wurde zudem notiert, ob sie eines der drei in der Bioregaletikett-Kondition
als biologisch produziert gekennzeichneten Produkte gewahlt hatten (ja/ nein). Fur die
Fruchtaufstriche wurde der Kalorien- und Zuckergehalt pro 100g des gewahlten Pro-

duktes erhoben.
4.3.2.3 Einstellung gegenuber dem Handler

Der Fokus dieser Eye Tracking-Studie lag auf der Untersuchung kognitiver Vor-
gange, die der Wirkung von Regaletiketten auf relevante abhangige Variablen (unter
anderem der Bewertung des Handlers) zwischengeschaltet sind. Wie die Produktwahl
wurde die Einstellung gegentber dem Handler in Hinblick auf die explorative Daten-
analyse erhoben. Auch die Versuchsdauer in Betracht ziehend wurde die Bewertung
des Handlers anhand lediglich eines globalen ltems gemessen. Die Probanden wurden
gebeten, auf einer Skala von 1 (stimme Uberhaupt nicht zu) bis 7 (stimme voll und
ganz zu) anzugeben, inwiefern sie der Aussage ,die Kaufumgebung in diesem Super-
markt geféallt mir', zustimmen. Hiermit wurde auch der Laborsituation am Bildschirm
Rechnung getragen. Bei allen Vorzigen einer Laborstudie war eine Handlerbewertung
nur eingeschrankt moglich, da sich die Teilnehmer nicht in einem Geschaft, sondern

vor einem Bildschirm befanden.
4.3.2.4 Erinnerung an die Regaletiketten

Zur Messung der Erinnerung der Regaletiketten wurde ein freier Erinnerungstest

durchgefihrt. Dabei wurden die Probanden gebeten, offen wiederzugeben, ,welche
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Information lhnen an dem Supermarktregal aufgefallen ist". Auf der folgenden Frage-
bogenseite wurden sie dann gebeten zu notieren, ,welche Information Sie genutzt ha-
ben". Auflerdem wurden die Antworten auf die direkt nach der Produktwahl gestellten
Frage: ,Welche Griinde haben Sie fiir Ihre Produktwah!l" in die Erinnerungsmessung
einbezogen. Sobald ein Regaletikett oder dessen Inhalt entweder durch den Teilneh-
mer als gesehen, als genutzt oder als kaufentscheidend genannt wurde, hatte die Va-
riable Regaletiketten-Erinnerung die Auspragung 1, ansonsten 0. Dieses Vorgehen
wurde gewahlt, um alle Falle von Regaletiketten-Erinnerung erfassen zu kénnen. So
war es denkbar, dass es den Versuchspersonen einfacher fallen wirde, konkrete, ge-
nutzte Information (z. B. ,die Traubenfarbe") zu verbalisieren, als auf das Informations-

format (Regaletikett) hinzuweisen.

Weil es das Ziel der explorativen Analyse war, aus der Betrachtung der expliziten
Regaletiketten-Nutzung die Funktion von Regaletiketten sowie ihren Beitrag zu dem
funktionalen Image des Handlers abzuleiten, wurden die Fragen nach der Informa-
tionsnutzung sowie nach der Begriindung der Produktwahl auRerdem genutzt, um die
Regaletiketten-Nutzer zu identifizieren. Die Variable explizite Regaletiketten-Nutzung
hatte die Auspragung 1, wenn ein Regaletikett, bzw. dessen Inhalt als genutzt bzw. als
kaufentscheidend angegeben wurde, ansonsten 0. Die Informationsnutzung wurde
damit nicht nur durch Selbstberichte Uber das eigene Verhalten, sondern durch Berich-
te Uber die tatsachliche Informationsnutzung operationalisiert (vgl. Carsky & Fern,
1994, S. 35).

Im Anschluss an den Erinnerungs- wurde ein Wiedererkennungstest durchgefihrt.
Dieser wurde aufgrund des teilweise sehr niedrigen Anteils positiver Antworten freier
Erinnerungstests anderer sowie der eigenen Vorstudie durchgefiihrt. In dem Fall, dass
sich nur wenige Teilnehmer frei an die Etiketten erinnert hatten, hatte auf die Ergebnis-
se des Wiedererkennungstests, von dem ein gréRerer Anteil positiver Ergebnisse er-
wartet wurde (Du Plessis, 1994), zurlckgegriffen werden kénnen. Z. B. &nderten
Achabal et al. (1987, S. 20), nachdem nur 5,8 % der Befragten einer Kondition ihre
Etiketten ungestiutzt erinnerten, ihre Befragungstechnik fur die anderen Konditionen.
Der Wiedererkennungstest zeigte nebeneinander insgesamt 11 Abbildungen, eine da-
von von dem jeweiligen Regaletikett. AuRerdem wurden drei Bilder von tatsachlich auf
den Regalstimuli vorhandenen Elementen und sieben Bilder fiktiver, bzw. nicht auf
dem gesehenen Regalstimulus zu findender Elemente gezeigt. SchlielRlich gab es die
Méglichkeit anzugeben, keine dieser Information gesehen zu haben. Dieser Test wur-

de aullerdem durchgeflhrt, um die Versuchspersonen von den Regaletiketten abzu-
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lenken. Wenn die Teilnehmer das Regaletikett angeklickt hatten, hatte die Variable

Wiedererkennung die Auspragung 1, ansonsten 0.
4.3.3 Kontrollvariablen

Um den Einfluss denkbarer Stoérfaktoren zu beschranken, wurden die Stimuli und
die experimentellen Gruppen zufallig zusammengestellt. Aulerdem wurden folgende,
potenziell ergebnisverzerrende Variablen erfasst, um das Gelingen der Randomisie-

rung zu prufen.
4.3.3.1 Regalposition

Der wahrscheinlichen Verzerrung der Untersuchungsergebnisse durch die Position
der Produkte und der Regaletiketten wurde durch deren zuféllige Verteilung auf die
acht verschiedenen Platze versucht entgegenzuwirken (siehe oben). Zur Uberprifung
wurde die Zusammensetzung des jeweils verwendeten Regalstimulus sowie insbeson-
dere die jeweilige Position der Bio- Regaletiketten festgehalten, da diese nicht wie die

anderen Schilder an jeder, sondern je Stimulus an nur drei Positionen installiert waren.
4.3.3.2 Versuchsreihenfolge

Aus forschungsékonomischen Griinden absolvierte jeder Versuchsteilnehmer zwei
Einkaufsvorgange. Das wiederholte Durchfihren des Tests und die damit gewonnene
Erfahrung kann sowohl die Blickbewegungsdaten (Orquin & Mueller Loose, 2013, S.
192), als auch die ubrigen abhangigen Variablen beeinflussen (Bortz & Ddéring, 2006,
S. 236 ff.). Um diese Effekte abzuschwachen, absolvierten die Versuchsteilnehmer
zwischen den Einkaufen eine versuchsfremde, jedoch ahnliche Aufgabe. AulRerdem
besuchte kein Proband zwei Regale derselben Kombination der Faktoren Produkt und
Regaletikett. Die Zuteilung der verschiedenen Regalstimuli auf den ersten, bzw. den
zweiten Platz in der Versuchsreihenfolge erfolgte zuféllig. Die Reihenfolge der Ver-

suchsdurchfihrung wurde aufgezeichnet.
4.3.3.3 Personen- und situative Merkmale

Das Alter und Geschlecht einer Person haben Einfluss auf deren Blickbewegun-
gen (Mercer Moss, et al., 2012; Munoz et al., 1998; Scialfa et al., 1994) und konkret
auf das Ausmaf der Wahrnehmung und Nutzung von (Nahrwert-) Information (Graham
& Jeffery, 2012). AuRerdem konnen situative und individuelle Faktoren, wie die Licht-
verhaltnisse, (aulergewodhnliche) Brillenglaser und Augen-Makeup die Funktionalitat

von Eye Tracking-Technologie beeintrachtigen (Holmqvist et al., 2011, S. 116 ff.; Tobii
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Technology, 2010). Die Abfrage von Geschlecht und Alter der Versuchspersonen war
Teil des Post-Fragebogens. Durch ein persdnliches Gesprach mit dem Versuchsleiter
konnte vor der Datenaufzeichnung ermittelt (und ggf. darauf reagiert) werden, ob die
Personen auf eine Sehhilfe angewiesen waren, diese wahrend der Datenaufzeichnung
nutzten und ob sie stark geschminkt waren. Um den randomisierten Einfluss der Licht-

verhaltnisse zu prifen, wurde zudem die Tageszeit der Datenerhebung erfasst.
4.4 Aufbau und Ablauf der Eye Tracking-Studie
4.4.1 Eye Tracking-Technologie

Die Blickbewegungen der Probanden uUber die Regalstimuli wurden durch einen
Eyetracker der Firma Tobii Technology GmbH erfasst (Modell T120). Diese Firma ist
einer der fuhrenden Anbieter von Blickaufzeichnungs-Geraten fur die kommerzielle
Nutzung (z. B. in der Werbewirkungs-Untersuchung), aber auch fir die wissenschaftli-
che Anwendung aufstrebend (Holmqvist et al., 2011, S. 13). Das Gerat bestand aus
einem 17-Zoll Monitor mit integriertem, fur die Teilnehmer auch bei Betrieb nicht sicht-

barem Eyetracker, welcher in Abbildung 4.5 dargestellt ist:

User camera

[— S—

Eye tracking sensors and
illuminators

Ventilation

Abbildung 4.5. Tobii T120: 17-Zoll-Monitor mit integriertem Eye Tracker. Quelle: Tobii Technology.

Die Apparatur wurde an einen Computer angeschlossen und durch die Software
Tobii Studio™ (Version 2.3.2) bedient. Der Eyetracker nutzte die so genannte Pupil
Centre Corneal Reflection-Technik (PCCR), bzw. Cornea Reflex-Methode, welche von
allen Blickaufzeichnungsmethoden die am meisten etablierte war (Duchowski, 2007, S.
51; Holmqvist et al., 2011, S. 24). Dabei illuminiert eine Lichtquelle (Ublicherweise Nah-
Infrarot) das Gesicht des Eye Tracking-Probanden, ohne dass dieser etwas davon

empfindet. Das Licht wird durch die Augen des Probanden an verschiedenen Stellen
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gebrochen und reflektiert. Das Muster der Lichtreflexion ist deswegen bei Aufsicht auf
die Augen sichtbar. In einer gegebenen Frequenz (in dieser Studie 120 Hz, also alle
8,3 Millisekunden) wird durch eine in das Eye Tracking-Geréat integrierte Kamera ein
Bild der Augen inklusive der Pupille (A) und der sichtbaren Reflexionen des Infrarot-
Strahls (glint, B) aufgezeichnet (Abbildung 4.6). Eine detailliertere Beschreibung dieser
Technologie bieten zum Beispiel Duchowski (2007, S. 51 ff), Hammoud (2008), Hofer
& Mayerhofer (2010, S. 149 ff), Tobii Technology (2010, S. 6 ff).

Abbildung 4.6. Durch die Kamera eines Eye Tracking-Gerates aufgenommenes Fotos zur Bestimmung
der Augenposition. Bild eines rechten Auges mit illuminierter Pupille (A) und Reflexion der Infrarotquelle
(B). Quelle: maodifiziert nach Holmqyvist et al., 2011, S. 27.

Eine Software zur Bildinformationsverarbeitung identifiziert in Echtzeit die Position
der Pupille und die der Lichtreflexions-Punkte (glints). Wahrend die Infrarot-Lichtquelle
an einem konstanten Ort fixiert ist (bei dem hier genutzten T120 unter dem Bildschirm,
siehe Abbildung 4.5) und sich dessen Projektionsort (der glint) deswegen nicht bewe-
gen kann, rotiert das Auge und mit ihm die Pupille in der Augenhdhle. Die Position und
der Grad der Lichtreflexion (glint) werden immer wieder mit der Position des Zentrums
der Pupille abgeglichen, um so den Ort und die Dauer der Augenfixation berechnen zu
kénnen (Young & Sheena, 1975). Da die Infrarotlichtreflexionen in dieser Studie durch
mehrere Lichtstrahlen und Kameras erzeugt und aufgenommen wurden, konnte die
Position des Kopfes bertcksichtigt werden, so dass die aufgezeichnete relative Positi-
on der Pupille und der Infrarot-Reflexion sich nur durch eine Augen- und nicht durch
eine Kopfbewegung anderte. Aus diesem Grund wurde keine kopfstabilisierende Appa-
ratur bendtigt und der Proband konnte seinen Kopf bewegen. Weil der Eyetracker
zudem fiur die Versuchsteilnehmer wie ein gewdhnlicher LCD-Bildschirm aussah, trat
die Besonderheit der Experimentalsituation leichter in den Hintergrund (Geise, 2011, S.
178). Auch war die Aufzeichnung bei (nicht sehr auRergewdhnlichen) Brillen- oder
Kontaktlinsen-tragenden Teilnehmern mdoglich. Die Datenaufzeichnung konnte auf

einem fir die Probanden nicht sichtbaren zweiten Monitor verfolgt werden. Dies
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ermdglichte es dem Versuchsleiter, eventuell fehlerhafte Aufzeichnungen oder

Besonderheiten zu bemerken.
4.4.2 Rekrutierung der Versuchsteilnehmer

Die Teilnehmer wurden aus der Grundgesamtheit der Studierenden der betriebs-
wirtschaftlichen Studiengédnge der Freien Universitat Berlin rekrutiert. Neben for-
schungsékonomischen Grinden sprach die zu erwartende relativ geringe Einkaufs-
und Produkterfahrung mit der Produktart Wein fir die Wahl dieser Probanden. Die
mangelnde Reprasentativitat der Stichprobe wurde in Kauf genommen, sollte jedoch
hinsichtlich der Ubertragbarkeit der Ergebnisse beriicksichtigt werden (Peterson,
2001). Die Studenten wurden in Lehrveranstaltungen sowie Uber eine Kursinterne On-
line-Lernplattform und personlich um ihre Teilnahme gebeten. Ihnen wurde mitgeteilt,
dass es sich um die Untersuchung verschiedener Entscheidungssituation handele. Der
Einsatz von Technologie zur Erfassung der Blickbewegungen wurde zudem erwahnt,
um das Interesse der Angesprochenen zu wecken und mégliche negative Uberra-
schungseffekte kurz vor der Datenerhebung zu verhindern. Als Dank fir die Teilnahme
wurde die Teilnahme an einer Verlosung von zwei Amazon-Gutscheinen unter allen

Probanden in Héhe von 20 € versprochen.
4.4.3 Ablauf der Studie

Der Studienablauf erfolgte unabhangig von der experimentellen Gruppe. Nach Ein-
treffen des Teilnehmers in die Versuchsrdume wurde das Vorgehen erlautert. AulRer-
dem wurden neurologische Erkrankungen ausgeschlossen und es wurde um die Nut-
zung einer Brille oder Kontaktlinsen bei eventuell vorhandener Notwendigkeit gebeten.
AnschlieBend wurde der jeweilige Proband in den Versuchsraum im Souterrain des
Gebaudes gebeten. Der Raum wurde durch halb heruntergelassene Jalousien abge-
dunkelt. Eine kunstliche, nicht auRergewdhnlich helle Deckenlichtquelle wurde sténdig
genutzt. Die hierdurch gegebenen Lichtverhaltnisse waren konstant, verhinderten eine
Datenverzerrung durch zu helles Licht und irritierten die Teilnehmer nicht durch eine zu
dunkle, abgeschottete Situation. Jeder Studienteilnehmer wurde in 60 cm Entfernung
vor den Eyetracker auf einen fest stehenden Stuhl gesetzt und absolvierte zunachst
eine kurze, durch das Eye Tracking-Gerat durchgeflhrte Kalibrierung. Anschliellend
wurden die Teilnehmer durch den Versuchsleiter gebeten, den Anweisungen auf dem
Bildschirm zu folgen. Wahrend der Versuchsdurchfuhrung blieb der Versuchsleiter fir
Fragen oder technische Probleme unauffallig im Raum, griff aber nicht in den Versuch

ein. In Abbildung 4.7 sind die ersten Schritte des Versuchsablaufes dargestellt:
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Abbildung 4.7. Ablauf der ersten Untersuchungsschritte der Eye Tracking-Studie. Die Anweisungstexte
sind blau, die Fragebdgen griin und die Situationen, in denen die Blickbewegungen aufgezeichnet wurden,
rot umrandet.

Die Probanden sahen zunachst einen kurzen Einweisungstext (1). In diesem wur-
de ihnen neben allgemeinen Anweisungen erklart, dass sich die Studie mit dem Ver-
halten von Personen in Entscheidungssituationen beschéaftigt. Durch Betatigen der
Leertaste gelangten die Teilnehmer zu einem Online-Fragebogen (2). Hierin wurde die
Familiaritdt und das Involvement der Teilnehmer zu den Produktarten Wein und
Fruchtaufstrich abgefragt. AuRerdem wurden ahnliche Fragen zu dem Angebot der
Gelben Seiten gestellt. Es folgte die erste Entscheidungssituation. In dieser wurde den
Probanden eine Seite des Online-Angebotes der Gelben Seiten gezeigt und sie wur-
den gebeten, sich fir einen von insgesamt finf angezeigten lokalen Automobilhandlern
zu entscheiden (um sich dort Uber den Kauf eines Autos informieren zu kénnen). Die
darauf vorbereitende Einweisung (3) erklarte kurz die Situation und wies auf den Be-
ginn der Aufzeichnung der Blickbewegung hin. Mit Dricken der Leertaste gelangten
die Teilnehmer zu dem Bild der Gelben Seiten- Suchergebnisse (4). Wahrend dieser
Situation war die Funktion der Maus unterdrickt und es war kein Zeiger auf dem Bild-
schirm zu sehen. Die Probanden sollten deswegen, sobald sie sich fur ein Angebot
entschieden hatten, die Leertaste dricken. Anschlielend wurde ihnen eine etwas ver-
kleinerte, aber ansonsten identische Version der zuvor gesehenen Gelben Seiten-
Suchergebnisse gezeigt mit der Bitte, das zuvor gewahlte Angebot mit dem jetzt wie-

der vorhanden Mauszeiger anzuklicken (5). Es folgte ein Post-Fragebogen (6) mit eini-
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gen Fragen zu der gewahlten Anzeige und dem Auswahlprozess sowie mit einem

Wiedererkennungstest verschiedener Bildelemente.

Diese fir die Studie irrelevante Datenaufzeichnung wurde durchgefihrt, damit sich
die Teilnehmer an die Blickaufzeichnung gewoéhnen konnten und um den Einfluss der
AuBergewohnlichkeit der Situation auf die relevanten Daten zu verringern. AuRerdem
half die Erprobung der Auswabhlsituation den Teilnehmern, bereits vor Beginn der Re-
galsituation mit dem etwas komplexen Versuchsablauf vertraut zu sein. Verstandnis-
probleme oder Fehler bei der relevanten Datenaufzeichnung konnten damit einge-
schrankt werden. Drittens trug die Gelbe Seiten-Entscheidungssituation dazu bei, von
dem eigentlich Zweck der Studie abzulenken. Da jeder Teilnehmer zwei Regalsituatio-
nen durchlief, konnte eine zweite Gelbe Seiten-Situation zudem zur Neutralisierung der
Teilnehmer genutzt werden. Die fur diese Studie relevante Datenaufzeichnung, in Ab-
bildung 4.8 dargestellt, begann im Anschluss an die erste Gelbe Seiten-Situation mit

dieser Einweisung (7):

Nun sehen Sie ein Supermarktregal. Stellen Sie sich vor, Sie stehen in einer
Einkaufssituation vor dem Supermarktregal. Entscheiden Sie sich bitte fir das
Produkt, welches sie kaufen wollen. Unter allen Teilnehmern werden nach
Abschluss der Studie 15 Teilnehmer ausgelost, die das ausgewahlte Produkt

behalten dirfen.

Sobald Sie sich fiir ein Produkt entschieden haben, driicken Sie bitte die Leer-

taste.

Abbildung 4.8. Ablauf der studienrelevanten Untersuchungsschritte der Eye Tracking-Studie. Die Anwei-
sungstexte sind blau, die Fragbdgen griin und die Situationen, in denen die Blickbewegung aufgezeichnet
wurde, rot umrandet.
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Durch die Teilnahme an der Verlosung der Produkte sollte eine gewissenhafte
Entscheidung geférdert werden. Das Betatigen der Leertaste startete die Einkaufssitu-
ation. Es wurde ein zufallig gewahlter Stimulus gezeigt (8), die Blickbewegungen wur-
den aufgezeichnet und der Mauszeiger deaktiviert. Sobald sich die Probanden fir ein
Produkt entschieden hatten, gelangten sie durch Betatigen der Leertaste zu einer ver-
kleinerten Version des zuvor gesehenen Regalstimulus. Wieder wurden sie aufgefor-
dert, mit dem jetzt wieder aktivierten Mauszeiger auf das zuvor von ihnen gewahlte
Produkt zu klicken (9). Es folgte ein Post-Fragebogen (10). In diesem machten die
Teilnehmer zunachst Angaben Uber ihren Einkauf sowie Uber das gewahlte Produkt.
Anschlieend folgte die Bewertung des Handlers sowie die Erinnerungs- und Wieder-

erkennungstests.

Im Anschluss an die erste Regal-Situation folgte eine weitere Gelbe Seiten-
Auswahlsituation (11). Dieses Mal musste aus funf alternativen Anzeigen ein lokaler
Backer gewahlt werden, ansonsten wurden die Schritte 3 bis 6 wie zuvor beschrieben
wiederholt. Fur die zweite Regalsituation (12) wurden die Schritte 7 bis 10 erneut
durchlaufen. Bei der Wahl des Regalstimulus wurde hierbei sichergestellt, dass Aus-
pragungen der Faktoren Produktart und Regaletikett gewahlt wurden, die der jeweilige
Proband zuvor nicht gesehen hatte. Zuletzt folgte ein Abschlussfragebogen, der sozio-
demographische Variablen erfragte (13). Abbildung 4.9 zeigt einen Uberblick dieser
Schritte. Inklusive des abschlieRenden Gespraches dauerte ein Versuchsdurchgang

etwa 30 Minuten.

= L
(—

Abbildung 4.9. Ablauf des zweiten Studiendurchlaufes der Eye Tracking-Studie. Die Schritte 11 und 12
fassen die Wiederholung der Schritte 3 bis 6, bzw. 7 bis 10 mit jeweils anderen Stimuli zusammen.
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4.5 Extraktion der abhangigen Variablen

Die durch den Eyetracker aufgezeichneten Rohdaten konnten ohne einen weiteren
Aufbereitungs- und Aggregationsschritt nicht analysiert werden. Wegen der relativ gro-
Ren Empfindlichkeit des Eyetrackers fur dufRere Einflisse, war es erforderlich, die Gute
der Eye Tracker-Daten noch in ihrer Rohform zu untersuchen und ggf. die Daten anzu-
passen (Holmqvist et al., 2011, S. 140 ff.). Auch die teilweise qualitativen Ergebnisse
der Befragung (z. B. der Erinnerungstest) mussten kodiert werden, damit sie quantitativ
verwendet werden konnten. Zuletzt wurden alle Daten auf eine Annahmenverletzung

der jeweils genutzten statistischen Verfahren gepriift.
4.5.1 Extraktion der Eye Tracking-Daten

Bevor die Rohdaten statistisch analysiert werden konnten, wurden sie auf Quali-
tatsprobleme geprift, verarbeitet und exportiert. Obwohl Eye Tracking-Technologie
grundsatzlich stabil und verlasslich funktioniert, sind fehlerhafte Aufzeichnungen madg-
lich. Die Qualitat der Rohdaten wurde deswegen gemal Holmgqvist et al. (2011, S. 140
ff.) durch visuelle Inspektion des Videos jeder einzelnen Versuchsaufzeichnung unter-
sucht. Mit deren Erfahrungswerten und -relationen Ubereinstimmend konnten vier der
insgesamt 132 Datenaufzeichnungen wegen geringer Qualitat, bzw. zu vieler fehlender

Datenpunkte nicht in die Analyse einbezogen werden.

Fir die Ubrigen 128 Aufzeichnungen wurden mit Hilfe der Eye Tracking-Software
die relevanten abhangigen Variablen aus den Rohdaten ermittelt. Die Rohdaten gaben
fallweise in einem acht-Millisekunden-Intervall Auskunft Uber die Position des Blickes.
Um aus diesen Daten den Ort und die Dauer einzelner Fixationen zu berechnen sowie
die Blickspringe zwischen den Fixationen abzuleiten, wurde ein so genannter dwell-
time Algorithmus angewandt (vgl. Salvucci & Goldberg, 2000 fiir einen Uberblick). So-
bald die Augen langer als eine zuvor festgelegte Zeitschwelle an einem relativ konstan-
ten Ort verweilten, wurde eine Fixation registriert. Ein plétzlicher Ortswechsel wurde
als Sakkade, also als Blicksprung interpretiert. Eine Fixation dauert im Schnitt 150 bis
600 Millisekunden (Duchowski, 2007, S. 47), aber auch durch kirzere Fixationsdauern
kénnen Szenen und Objekte mit hoher Prazision eingeordnet und kategorisiert werden
(Grill-Spector & Kanwisher, 2005; Pieters & Wedel, 2012; Van Diepen et al., 1995). In
dieser Studie wurde deswegen als Schwelle fur die Kodierung einer Fixation in Ein-
klang mit anderen Studien Uber die visuelle Wahrnehmung an Supermarktregalen
(Chandon et al., 2009, S. 7; Tatler, 2007, S. 3) eine Mindestdauer von 50 Millisekun-

den gewahlt. Abbildung 4.10 zeigt eine vereinfachte Darstellung des Algorithmus. Hier-
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in ist dargestellt, wie der Blick abgesehen von kleinen Drifts, Tremoren und Mikrosak-
kaden, die das Auge wahrend einer Fixation tatigt (Ditchburn, 1980), zunachst wah-
rend einer gewissen Dauer auf einer Position verweilt, was als Fixation kodiert wird.
Der plotzliche starke Positionswechsel des Blicks zu einer neuen Fixation wird als

Sakkade interpretiert.

Fixation
c
S MSakkade
3 i
o
Fixation
Zeit

Abbildung 4.10. Algorithmus fir das Erkennen von Fixationen. Modifiziert nach Duchowski (2007, S.
142).

Technisch und aufgrund der hohen Datenmenge war es nicht mdglich, die Details
jeder einzelnen Fixation jedes Versuchsteilnehmers zu extrahieren. Stattdessen muss-
ten die Daten aggregiert werden. Daflr wurden so genannte Areas of Interest (AOl) auf
den Stimuli programmiert. Dies ist ein bewahrtes Verfahren fur die Auswertung von
Eye Tracking-Daten (Geise, 2011, S. 208; Holmquvist et al., 2011, S. 187). Abbildung

4.11 zeigt die AOI-Markierung eines Stimulus der Auspragung Fruchtaufstrich Bio:

jinm

Abbildung 4.11. Auf einem Fruchtaufstrich-Bio-Stimulus markierte AOI.
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Insgesamt wurden acht Produkt-AOI (1 — 8), acht Preisschild-AOIl (9 — 16) sowie
drei AOI fur die dichotomen, bzw. acht AOI fur die individuell ausgepragten Regaleti-
ketten (17 — 19 (bzw. 24)) markiert. Um eine doppelte Datenaufzeichnung zu verhin-
dern, wurde sichergestellt, dass die AOIs sich nicht Gberschnitten. Da die Position der
Produkte, Preisschilder und Regaletiketten zwischen den Stimuli variierte (vgl. Ab-
schnitt .3.1.1 dieses Kapitels), wurde dieser Vorgang fiir jeden verwendeten Regalsti-
mulus wiederholt und die Daten anschlieRend zugeordnet. Fir jedes AOI isoliert wurde
damit fallweise die Latenz der ersten Fixation sowie die Anzahl und die Gesamtdauer
aller auf diesen Bereich gefallenen Fixationen ermittelt und hieraus die durchschnittli-

che Fixationsdauer berechnet.

Viele Blickbewegungsvariablen sind nicht normalverteilt, sondern zeichnen sich
durch eine positive Schiefe aus (Henderson & Hollingworth, 1999, S. 251; Holmquvist et
al., 2011, S. 88; Velichkovsky et al., 2002, S. 147). Nach ihrer Extraktion wurden des-
wegen die obigen Variablen je experimenteller Gruppe auf Normalverteilung geprift.
Dazu wurden P-P-Diagramme und Histogramme erstellt und visuell begutachtet sowie
Kolmogorov-Smirnov- (K-S-) Tests und Indikatoren fur die Schiefe und Wélbung der
jeweiligen Verteilungen berechnet. Die Ergebnisse wiesen flr viele Variablen auf Ver-
letzung der Normalverteilungsannahme in mindestens einer der jeweils untersuchten
Gruppen hin. Dies wirkt sich auf die Aussagekraft von Parameterschatzern, z. B. den
Mittelwert, aus. Da auferdem die experimentellen Gruppen in dieser Studie klein (und
ungleich gro3) waren, konnte nicht gemafl des zentralen Grenzwertsatzes trotz nicht-
normalverteilter Stichproben von einer approximativen Normalverteilung der Stichpro-
benmittelwerte ausgegangen werden. Dies verletzte eine Voraussetzung vieler und
auch der in dieser Studie angewandten parametrischer Testverfahren, weswegen fir
die statistische Prifung entweder, wie in vielen Eye Tracking-Studien ublich, eine loga-
rithmische Transformation der betroffenen Variablen durchgefiihrt (z. B. Atalay et al.,
2012; Gidlof et al., 2013; Horstmann et al., 2009), oder auf nichtparametrische Tests,
bzw. Bootstrapping-Verfahren zuriickgegriffen wurde. Die Gbrigen Annahmen der je-
weils angewandten statistischen Verfahren wurden im Rahmen der jeweiligen Berech-
nung gepruft und waren, wenn sie folgend nicht erwahnt werden, erfillt. Die Dokumen-
tation der Prifung der Annahmen sowie die gewahlte Vorgehensweise bezlglich der
Signifikanztests und der Berichte von Parameterschatzern sind auf der beiliegenden

CD gespeichert.



Untersuchung der kognitiven Reaktionen auf Regaletiketten 99

4.5.2 Extraktion der Absatzergebnisse

Das beschriebene Vorgehen zur Aufzeichnung der Produktwahl ermdglichte es,
auf die Nutzung eines Mauszeigers wahrend des fir die Studie relevanten Einkaufs-
vorgangs zu verzichten. Ein sichtbarer Mauszeiger hatte die visuelle Aufmerksamkeit
der Probanden erregt und die Daten verzerrt (Bednarik et al., 2008). Das jeweils ge-
wahlte Produkt wurde fallweise durch Inspektion der Videoaufzeichnung der Versuchs-
schritte 9 und 12(9), in denen die Teilnehmer auf einem verkleinerten Bild des zuvor
besuchten Regals ihre Produktwahl durch einen Mausklick markierten, identifiziert. Der
Ort des Mausklicks wurde auRerdem mit den Blickbewegungsdaten utber den zuvor
besuchten Stimulus visuell abgeglichen. Es zeigte sich eine hohe Ubereinstimmung
des zuletzt visuell besuchten Ortes mit dem spater angeklickten, also gewahliten Pro-
dukt. Die Probanden bendtigten fur das Bestatigen ihrer Produktwahl (inklusive Lesen
des Anweisungstextes) im Schnitt 4,6 Sekunden. Dies deutete nicht auf einen zweiten

Entscheidungsprozess wahrend der Produktwahl-Bestatigung hin.
4.5.3 Extraktion der Ergebnisse der Regaletiketten-Erinnerung und -Nutzung

Im Rahmen des freien Erinnerungstests beantworteten die Teilnehmer drei offene
Fragen bezuglich der freien Erinnerung und der Nutzung von Information am Regal
sowie bezlglich der Grinde fir ihre Produktwahl. Aus den Antworten wurden die bina-
ren Variablen Regaletiketten-Erinnerung sowie explizite Regaletiketten-Nutzung ko-
diert. Die Regaletiketten-Nutzungs-Variable hatte die Auspragung 1, wenn sich der
Proband frei daran erinnern konnte, ein Regaletikett oder den entsprechenden Inhalt
genutzt zu haben, oder den Regaletiketten-Inhalt als einen Grund fir seine Produkt-
wahl angab. Fir die Kodierung wurde jede spezifische Erwahnung der Regaletiketten
und deren Inhaltes (z. B. ,Bio", bzw. ,Art des Weins (lieblich, trocken)", bzw. ,Zucker")
als 1 bewertet. Bei negativen Ergebnissen beider Fragen wurde die explizite Regaleti-
ketten-Nutzung mit 0, also als Regaletikett nicht genutzt, kodiert. Analog wurde fir die
Variable Regaletiketten-Erinnerung vorgegangen. Hier wurden neben den beiden be-
reits erwahnten Fragen bezuglich der Regaletiketten-Nutzung auch die Antworten auf
die Frage nach am Regal gesehener Information konsultiert. Die Variable Regaletiket-
ten-Erinnerung hat die Auspragung 1, wenn mindestens eine der drei zuvor beschrie-
benen Variablen die Erinnerung der Regaletiketten anzeigte, ansonsten hatte sie die
Auspragung 0. Um der Problematik eventuell nicht eindeutiger Falle gerecht zu wer-
den, wurden die Daten durch eine zweite, mit dieser Studie nicht vertraute Person ko-
diert. Die Ubereinstimmung der Kodierer betrug 94 %. Alle nicht einstimmig sortierten

Falle wurden erneut geprift. Die Kodierungsergebnisse sind in Anhang B VII zu finden.
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Die Ergebnisse des Wiedererkennungstests sollten fir die Hypothesenpriifung
verwendet werden, falls die freien Erinnerungstests eine zu geringe Quote positiver
Antworten ergeben hatten. Allerdings ist die Reliabilitat des Wiedererkennungstests zu
kritisieren. Zum Beispiel hatte dieser in einigen Fallen, obwohl die Etiketten fixiert und
explizit als gesehen genannt wurden (,Die verschiedenen Weinflaschen, Preisschilder
und daneben die Abbildung einer Traubenrebe"), ein negatives Ergebnis. Aus diesem
Grund beschrankte sich die Konsultation der Variable Regaletikett-Wiedererkennung

auf die Absicherung einiger weniger zweifelhafter Erinnerungstestergebnisse.
4.6 Ergebnisse

In diesem Abschnitt wird zunachst die Stichprobe charakterisiert, bevor auf die
Prifung der Hypothesen und die explorative Datenanalyse eingegangen wird. Im
Rahmen der Datenanalyse wurden die Daten unterschiedlich gruppiert und verglichen.
Eine Tabelle (ber die Zusammensetzung der jeweils gebildeten Gruppen ist in Anhang
B VIII auf Seite 199 zu finden. Die Prifung der Voraussetzungen der fir die Analyse
jeweils durchgeflihrten statistischen Tests sowie die Begriindung der Wahl parametri-

scher, bzw. nichtparametrischer Tests ist auf der beigelegten Daten-CD dokumentiert.
4.6.1 Stichprobe und Gruppencharakteristika

Tabelle 4.6 zeigt die Auspragungen der erhobenen potentiellen Stérvariablen fir

jede Faktorstufenkombination:

Tabelle 4.6. Auspragungen der Kontrollvariablen in der Eye Tracking-Studie.
Produktart/ Regaletikett '

Fruchtaufstrich Wein
(alltéaglich) (nicht alltaglich)
Gesamt K D | K D | Signifikanz-
test
n 128 20 27 16 22 13 30

. 25,2 259 247 26,5 25,3 25,3 24,6 H (5) = 4,39
AllerinJahren g5)2  (83) (7.8) (64) 49 (41) (59) p=.49°

i i 2 -
Anteil Frauenin - 459 400 481 438 500 385 367 X (9)=137
%o p=.93
Tageszeit ° 12:53  12:44 12:.06 13:19 1218 13:11 13144 H (5)=5,97
hh:mm (3:02) (3:34) (2:55) (2:44) (2:58) (3:05) (2:53) p=.31"*

. _ 2 =
Anteil Durch-— 477 600 667 50,0 36,4 462 300 X (9=1005
gang 1in % p=.07
1Legende: K= Keine Regaletiketten (Kontrollgruppeg, D = dichotome (Bio-) Regaletiketten, | = individuell

ausgepragte Nahrwert- bzw-. Wein- Regaletiketten; “Mittelwert (Standardabweichung); *Um auf signifikan-
te Unterschiede in der Tageszeit zu priifen, wurde diese in Minuten ab 00:00 Uhr transformiert; *Kruskal-
Wallis-Test unabhangiger Stichproben (H (df), p); ®Chi-Quadrat-Test (x2(df), p).
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Weil die 128 Teilnehmer den Faktorstufenkombinationen zufallig zugeordnet wur-
den, konnte ein Einfluss personengebundener Variablen auf die Untersuchungsergeb-
nisse reduziert werden (Bortz & Ddring, 2006, S. 524). Die Signifikanztests in Tabelle
4.6 wiesen nicht auf signifikante Unterschiede der Werte zwischen den Auspragungen
der Faktoren Regaletikett und Produktart hin, weswegen von einer erfolgreichen rand-

omisierten Zuordnung der Teilnehmer zu den Versuchsgruppen ausgegangen wurde.

Wie erwartet beeinflusste die Regalposition den Blickverlauf der Probanden Uber
die Regale beider Produktarten deutlich und signifikant. Zum Beispiel wurden die auf
dem oberen Regal an zweiter Stelle von links positionierten Weine nach durchschnitt-
lich etwa einer halben Sekunde fixiert. Auf der am starksten benachteiligten Position
auf dem unteren Regal aul’en dauerte es durchschnittlich etwa 11 Sekunden bis zur
ersten Produktfixation. An dieser Stelle war es relevant, eine mdgliche Verzerrung der
Ergebnisse durch die Regalposition der Produkte, Preis- und Regaletiketten auszu-
schlieRen. Dazu wurde, wie berichtet, deren Anordnung auf dem Regal zwischen den
Subjekten variiert. Das Ziel dieses Vorgehens war es, je experimenteller Gruppe jede
der acht Alternativen zu annahernd gleichen Anteilen auf die acht Positionen zu vertei-
len. Um den Erfolg dieser Variation zu prifen, wurde fiir jede der sechs experimentel-
len Gruppen die Unabhangigkeit der Marke (8 Auspragungen) von der Regalposition (8
Auspragungen) durch Chi-Quadrat-Tests untersucht. Die nicht signifikanten Ergebnis-
se in Tabelle 4.7 zeigen, dass die Variation der verschiedenen Marken Uber die 8 Re-
galpositionen erfolgreich dazu gefiihrt hat, dass jede Marke jede Regalposition etwa
gleich haufig einnahm. Die Ergebnisse wiesen also nicht auf eine ungleiche Verteilung

der Produkte oder auf eine bevorzugte Platzierung bestimmter Marken hin.

Tabelle 4.7. Ergebnisse der Chi-Quadrat-Tests auf Unabhangigkeit der Marken von der Regalposition.

Chi-Quadrat-Test
auf Unabhangigkeit der Marke von der Regalposition

Experimentelle Gruppe x° df p
Fruchtaufstrich (alltédglich)
Kontrollgruppe 25,600 49 .998
dichotome Regaletiketten 44,568 49 .693
individuell ausgepragte Regaletiketten 33,000 49 .961

Wein (nicht alltdglich)

Kontrollgruppe 37,818 49 877
dichotome Regaletiketten 54,491 49 304
individuell ausgepragte Regaletiketten 26,133 49 997
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4.6.2 Prufung der Manipulation

Ob die Produktarten Wein und Fruchtaufstrich unterschiedlich kognitiv komplexe
Einkaufssituationen induziert haben, wurde durch die verkurzte Involvement-Skala von
Jain & Srinivasan (1990) sowie durch die Angaben der Testpersonen zu den jeweils
gewahlten Produkten erfasst. Bei funf extrahierten Faktoren hatte der geringste einen
Eigenwert von 0,87 und die Faktorstruktur der Skala konnte bestatigt werden. Die Fak-
toren erklarten 84,7 % der Gesamtvarianz. Die Werte von Cronbach's Alpha waren
akzeptabel. Tabelle 4.8 zeigt die Auspragungen der Involvement-Dimensionen. Mit
Ausnahme eines Wertes (Spal® am Produkt bei Fruchtaufstrich) wichen diese Ergeb-
nisse nicht stark von denen der Vorstudie aus Abschnitt 3 ab. Fur die Prufung auf Sig-
nifikanz der Unterschiede dieser Werte zwischen den Produktarten wurden t-tests ver-
bundener Stichproben durchgefihrt, da jeder Teilnehmer den Involvement-Fragebogen
fur beide Produktarten ausgefullt hatte. Mit Ausnahme eines Tests wiesen die Ergeb-
nisse auf signifikante Unterschiede hin, wobei das Involvement insgesamt nicht stark
variierte. Da allerdings insbesondere das wahrgenommene Risiko und das Ausmaf
negativer Konsequenzen die Informationssuche beeinflusst (Kroeber-Riel & Groppel-
Klein, 2013, S. 353), wurde davon ausgegangen, dass Wein-Kaufer aktiver nach In-

formation gesucht haben als Probanden der Produktart-Gruppe Fruchtaufstrich.

Tabelle 4.8. Auspragungen der Involvement-Dimensionen in der Eye Tracking-Studie.

Personliche Personliche AusmaR nega- Wahrge-

Produktart n Spriifjfkr? Ausdrucks- Produktbe- tiver Konse- nommenes Inr;/j(;l;‘/te-
moglichkeit  deutung quenzen Risiko

Frucht- 1

aufstrich 128 450187  22(11)  33(1,8)  25(12) 34(13) 32(10)

Wein 128 4,4 (1,7) 3,0 (1,4) 2,8(1,3) 4,1 (1,6) 4,6 (1,5) 3,8 (0,9)

Cronbach's

Alpha 2 .95 .75 .69 .84 .56 .67

£ () 0,53 (127) 6,35 (127) -3.27 (127) 9,62 (127) 6,69 (127) 5,12 (127)
P p=.95 p<.001 p=.001 p<.001 p<.001 p<.001

'Mittelwert (Standardabweichung); “n = 128, berechnet mit den Werten des jeweils gewéhlten Produktes;
3t-test verbundener Stichproben.

AuBBerdem wurden die nach der jeweiligen Produktwahl abgefragten Produktein-
schatzungen ausgewertet. Hierzu wurden ausschlie3lich die Werte der Kontrollgruppen

ohne Regaletiketten konsultiert, da ein Einfluss der Etiketten nicht ausgeschlossen
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werden konnte. Auch diese Werte, dargestellt in Tabelle 4.9, hoben die Produktart
Wein wie erwartet von der Produktart Fruchtaufstrich ab: Die Wein-Kaufer kannten sich
im Schnitt relativ wenig mit dem gewahlten Produkt und dessen Marke aus und der
Produktvergleich war weniger alltaglich und schwierig. Die Versuchspersonen der
Fruchtaufstrich-Gruppe hatten eine hohe Produkt- und Markenkenntnis, haben also
nach Erfahrung gewahlt. Die Produktentscheidung wurde als einfach empfunden. Auf
Basis dieser Ergebnisse wurde davon ausgegangen, dass die Produktart die visuelle
Wahrnehmung und kognitive Verarbeitung der Regaletiketten wie erwartet beeinflusst
hat.

Tabelle 4.9. Vergleich der durchschnittlichen Produktbewertung in den Kontrollgruppen.

. . Kauf- Schwierigkeit des
Produktart n Produktkenntnis Markenkenntnis vergangenheit Produktvergleichs
Eruchtaufstrich 20 4.2 4.8 3,2 2,8
ruchiatistie 2,3)’ (2,4) (2,4) (1,6)
Wei 22 3.1 2.7 2.3 4,6
en (2,0) (2,0) (2,0) (1,5)
U()2 U =280 U =320,5 U =254 U=301,5
P p=.124 p = .009 p = .348 p = .001

1Mittelwert (Standardabweichung); ZMann-Whitney-Test unabhangiger Stichproben.

4.6.3 Prufung der Hypothesen

Zunachst werden die Ergebnisse beziglich der visuellen Aufmerksamkeit, dann

bezuglich der kognitiven Informationsverarbeitung von Regaletiketten dargestellt.
4.6.3.1 Visuelle Aufmerksamkeit fur Regaletiketten

Abbildung 4.12 zeigt auf der folgenden Seite farbig die Anteile der Versuchsper-
sonen mit mindestens einer Regaletiketten-Fixation, also die Falle, in denen die Re-
galetiketten visuelle Aufmerksamkeit erregt haben. Weil eine Fixation gentgt, um ein
Objekt wahrzunehmen (Pieters & Wedel, 2012; Rayner & Castelhano, 2008, S. 5), sind

somit die Quoten visueller Wahrnehmung der jeweiligen Regaletiketten dargestellt.
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Abbildung 4.12. Anteile der Probanden mit mindestens einer Regaletiketten-Fixation in Abhangigkeit der
Faktoren Produktart und Regaletikett. In schwarz ist darunter der Anteil der Personen mit positivem Erin-
nerungstest an die Regaletiketten der Studien von Reicks et al. (1999) und Achabal et al. (1987) abgebil-
det.

67 der 86 Personen (77,9 %) in den vier Regaletiketten-Gruppen nahmen mindes-
tens ein Regaletikett visuell wahr. Insgesamt und je Faktorstufenkombination war die-
ser Anteil deutlich grofRer als es die auf Erinnerungstests basierenden Ergebnisse an-
derer Studien suggerieren. Die Erwartung des hohen Grades visueller Wahrnehmung
von Regaletiketten wurde also erfiillt. Beispielhaft zeigen dies die in schwarz und ge-
strichelt dargestellten Quoten positiver Erinnerungstest der Studien von Achabal et al.
(1987) und Reicks et al. (1999).

Personen in Einkaufssituationen alltaglicher Produkte suchen kaum aktiv nach ex-
terner Information, sondern reagieren hauptsachlich passiv auf optisch auffallige Reize.
Deswegen wurde erwartet, dass in der alltdglichen Produktart Fruchtaufstrich relativ
mehr Personen die optisch auffalligen, als die weniger auffalligen Regaletiketten erbli-
cken wirden. Um dies zu zeigen, hatte der Faktor Regaletikett eine optisch auffallige
Auspragung (dichotome Bio- Regaletiketten) sowie eine weniger optisch auffallige
Auspragung (individuell ausgepragte Nahrwert- bzw. Wein- Regaletiketten). Die in der
Abbildung 4.12 in grun dargestellten Werte zeugen nicht von einem entsprechenden
Ergebnis. Auch eine logistische Regressionsanalyse wies nicht auf einen Einfluss der
Auspragung der Regaletiketten (0 = dichotom / 1 = individuell ausgepragt) auf die

Wahrscheinlichkeit einer Regaletikett-Fixation der Personen in der alltaglichen Ein-
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kaufssituation hin (0 = nein / 1 = ja; 2= 0,29 (1); p = .586). Die Hypothese H1a wurde

verworfen.

Die Abbildung zeigt auch, dass entgegen H1b die Produktart keinen Einfluss da-
rauf hatte, ob mindestens ein Regaletikett visuell wahrgenommen wurde. GemaR der
Hypothese hatte ein groRerer Anteil der in rot dargestellten Wein-Kaufer die Regaleti-
ketten erblicken mussen, weil in solch weniger alltaglichen Produktwahlsituationen die
visuelle Aufmerksamkeit nicht nur automatisch auf optische Faktoren reagiert, sondern
die Aufmerksamkeit daruber hinaus gezielt auf Information ausgerichtet ist. Um die
Hypothese statistisch zu prifen, wurde der Einfluss des Faktors Produktart (0 =
Fruchtaufstrich / 1 = Wein) auf die Wahrscheinlichkeit der visuellen Wahrnehmung der
Regaletiketten (0 = nein / 1 = ja) mittels logistischer Regressionsanalyse untersucht,
das Ergebnis war jedoch nicht signifikant (y?= 0,068 (1); p = .795). H1b wurde verwor-
fen: Die Grolie des Anteils der Einkaufer, der mindestens ein Regaletikett visuell wahr-
nimmt, ist in alltdglichen Produktwahl-Situationen nicht geringer als in weniger alltagli-

chen Produktwahl-Situationen.
4.6.3.2 Erinnerung und kognitive Verarbeitung der Regaletiketten-Information

Tabelle 4.10 zeigt von allen 86 Fallen der Konditionen mit Regaletiketten die An-
zahl und den Anteil der Félle, in denen sich die Teilnehmer frei an die Regaletiketten
erinnern, bzw. nicht erinnern konnten: 43,8 % bis 66,7 % und durchschnittlich 54,7 %
aller Teilnehmer gaben nach ihrem Einkauf frei an, die Regaletiketten gesehen und/
oder genutzt zu haben. Die Quote der Personen mit negativem Erinnerungstestergeb-

nis war in der Gruppe mit der alltaglichen Produktart mit 56,2 % am héchsten.

Tabelle 4.10. Ergebnisse des freien Erinnerungstests an die Regaletiketten in der Eye Tracking-Studie.

Produktart/ Regaletikett

Fruchtaufstrich Wein
(alltaglich) (nicht alltéglich)
Gesamt D' | D |
Erinnert: 47 12 7 8 20
Anzahl (Anteil in %) (54,7) (44.4) (43,8) (61,5) (66,7)
Nicht erinnert: 39 15 9 5 10
Anzahl (Anteil in %) (45,3) (55,6) (56,2) (38,5) (33,3)

'D = dichotom (Bio); | = individuell ausgepragt (Wein-Sauregrad, bzw. Nahrwerte).
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Einige Autoren schlieBen von negativen Erinnerungstests darauf, dass Regaleti-
ketten nicht wahrgenommen werden. Dagegen wurden die Regaletiketten in der aktu-
ellen Studie in 40,0 % bis 66,7 % der Falle negativer Erinnerungstests (untere Zeilen in
Tabelle 4.10) visuell wahrgenommen. Abbildung 4.13 verdeutlicht dies. Dort sind alle
Teilnehmer dargestellt, die sich nicht an die Regaletiketten erinnern konnten. Die Falle
sind aufgeteilt in diejenigen, in denen die Schilder tatsachlich nicht fixiert wurden (rot)
und in diejenigen in denen sie fixiert, also nicht bewusst wahrgenommen wurden
(blau). Die abgebildeten Ergebnisse unterstiitzen Hypothese 2a: Nicht jeder Einkaufer

kann sich nach visueller Wahrnehmung der Regaletiketten spater an diese erinnern.

Fruchtaufstrich (alltaglich) Wein (nicht alltaglich)
dichotom Individuell ausgepragt dichotom  Individuell ausgepragt
46,7 % 33,3 % 40,0 % 40,0 %
53,3 % 66,7 % 60,0 % 60,0 %
Visuelle Wahrnehmung der Regaletiketten Keine visuelle Wahrnehmung der Regaletiketten

Abbildung 4.13. Anteile unbewusster Regaletiketten-Wahrnehmung. Die GroRe der Kreise signalisiert die
Grofle des Anteils der Personen, die sich nicht an die Regaletiketten erinnern konnten (vgl. Tabelle 4.10).

Als Ursache fir das Vergessen gesehener Information wurde die Tiefe kognitiver
Elaboration vermutet. Die Hypothese 2b erwartete deswegen eine Abhangigkeit der
Fahigkeit sich an die Regaletiketten erinnern zu kénnen von der Tiefe, in der die Infor-
mation zuvor kognitiv verarbeitet wurde. Die durchschnittliche Dauer aller Regaletikett-
Fixationen dient als Indikator fur die Verarbeitungstiefe. Die Mittelwerte in Tabelle 4.11
auf der folgenden Seite zeigen fir jede experimentelle Gruppe und insgesamt wie er-
wartet, dass die Teilnehmer, die sich an die Regaletiketten erinnert haben, sie je Fixa-
tion langer betrachtet, also tiefer verarbeitet haben als die Teilnehmer mit negativem
Erinnerungstestergebnis. Um auf Signifikanz der Unterschiede zu prifen, wurden we-
gen Verletzung der Normalverteilungsannahme sowie kleiner Gruppengréflen Mann-
Whitney-Tests unabhangiger Stichproben durchgefihrt. Insgesamt sowie in beiden
Konditionen mit individuell ausgepragten Regaletiketten unterschieden sich die Teil-
nehmergruppen mit und ohne Erinnerung an die Regaletiketten bei einem Signifikanz-

niveau von 5 % bezlglich der Verarbeitungstiefe der Information signifikant.



Untersuchung der kognitiven Reaktionen auf Regaletiketten 107

Tabelle 4.11. Verarbeitungstiefe der Regaletiketten.

Produktart/ Regaletikett

£ Fruchtaufstrich Wein
o (alltéaglich) (nicht alltaglich)
é D | D |
n 20 8 6 2 4
Regaletiketten | 179 4712 183 (59 192 (29) 115 (50) 185 (23)
nicht erinnert
n 47 12 7 8 20
Regaletiketten
erinnert 241 (75) 195 (65) 334 (81) 225 (70) 242 (51)
U p? U =689,5 U=46,5 U=42,0 Uu=150 U =66,0
P p =.003 p=.91 p =.001 p =.089 p =.045
Durchschnittliche
Regaletikett-
Fixationsdauer je 221 (89) 224 (61)
Produktart
'D = dichotom (Bio); | = individuell ausgepragt (Wein-Sauregrad, bzw. Nahrwerte); Mittelwert (Stan-

dardabweichung); 8 Mann-Whitney-Test unabhangiger Stichproben.

Da die Hypothesen 2c und d auf der aktuellen aufbauten, in dem sie einen Einfluss
der Produktart auf die Regaletiketten-Erinnerung (2d), mediiert durch die Verarbei-
tungstiefe erwarteten (2c und 2b), wurde dieser Zusammenhang ferner durch eine Me-
diatoranalyse geprift. Eine Mediation liegt dann vor, wenn der Einfluss einer unabhan-
gigen Variable (der Produktart) auf eine abhangige Variable (die Wahrscheinlichkeit
eines positiven Erinnerungstests an die Regaletiketten) zumindest teilweise durch eine
Mediatorvariable (die Verarbeitungstiefe der Regaletiketten-Information) erklart werden
kann (Baron & Kenny, 1986). Voraussetzungen fur das Vorliegen einer Mediation sind
signifikante Beziehungen zwischen der unabhangigen und der abhangigen Variablen,
zwischen der unabhangigen Variablen und dem Mediator sowie zwischen dem Media-
tor und der abhangigen Variablen (ebenda). Durch diese Analyse sollte die in Abbil-
dung 4.1 auf Seite 75 illustrierte Erwartung, dass Regaletiketten insbesondere in alltag-
lichen Einkaufssituationen inzidentell wahrgenommen, also aufgrund flacher Informati-

onsverarbeitung nicht erinnert werden, gepruft werden.

Die nominalskalierte Variable Produktart wurde fir die Analyse umkodiert. Die
Auspragung alltdgliche Produktart hatte den Wert 0, die Auspragung nicht alltdgliche
Produktart den Wert 1. Auf die Verletzung der Normalverteilungsannahme in Kombina-
tion mit der kleinen Stichprobe wurde durch die Ziehung von 1000 Bootstrapping-
Stichproben reagiert. Die Analyse wurde mithilfe des SPSS-Makros PROCESS durch-
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gefihrt (Hayes, 2012; Preacher & Hayes, 2004). Detaillierte Ergebnisse sind in Anhang
B IV auf Seite 201 f. aufgelistet.

Die Ergebnisse signalisierten gemal der Hypothese H2d einen signifikanten Ein-
fluss der Produktart auf die Regaletiketten-Erinnerung, die erwartete Mediation dieser
Beziehung durch die Verarbeitungstiefe war allerdings nicht vorhanden, weil der in Hy-
pothese H2c erwartete Einfluss der Produktart auf die Verarbeitungstiefe nicht signifi-
kant war (p = .87). Auch die Werte in der letzten Zeile von Tabelle 4.11 deuten auf eine
Unabhangigkeit der Regaletiketten-Verarbeitungstiefe von dem Faktor Produktart, also
von der Einkaufssituation hin: Die durchschnittliche Dauer einer Fixation der Regaleti-
ketten an Weinregalen betrug 224 Millisekunden und an Fruchtaufstrich-Regalen 220

Millisekunden.

Auf mégliche Grinde dafur, dass der Einfluss der Produktart auf die Regaletiket-
ten-Erinnerung nicht wie erwartet durch die kognitive Verarbeitungstiefe erklart wurde,
wird in der Diskussion der Ergebnisse in dem folgenden Abschnitt ab Seite 111 einge-
gangen. Fur die weitere Analyse wurde das hypothetisierte Modell ohne Interaktionsef-
fekte der Variablen geschatzt. Die Parameter dieses angepassten Modells sind in Ta-
belle 4.12 zu finden. Das Modell beschreibt den unabhangigen Einfluss der Produktart
und der Verarbeitungstiefe auf die Wahrscheinlichkeit, sich an die Regaletiketten zu
erinnern (0 = nein / 1 = ja; y2= 16,916 (2); p < .001; Nagelkerkes R* = .317):

Tabelle 4.12. Einfluss der Produktart und der Verarbeitungstiefe auf die Wahrscheinlichkeit der Regaleti-
ketten-Erinnerung.

Koeffizient

Variable (Standardfehler) Wald (df), p ° Quotenverhiltnis
Konstante (_ 13 2114) SSQO((;ZS

Produktart 2 (g)zg) s'lf_so(;j 3,571
Verarbeitungstiefe in ms (88(1)2) 2190(31) 1,017

'Basierend auf 1000 Bootstrapping-Stichproben. 2alltaglich (0), nicht alltaglich (1).

Wie erwartet und bereits durch die t-Tests in Tabelle 4.11 gezeigt, stieg konform
mit H2b nach Regaletiketten-Fixation mit der Verarbeitungstiefe die Wahrscheinlichkeit
eines positiven Erinnerungstests. Eine um eine Millisekunde erhdhte Fixationsdauer
der Regaletiketten flhrte zu einer Steigerung der Quote (der Wahrscheinlichkeit eines

positiven, gegenluber einem negativen Erinnerungstestergebnis an die Etiketten, der



Untersuchung der kognitiven Reaktionen auf Regaletiketten 109

odds) um 1,7 %. Nach 197 Millisekunden durchschnittlicher Fixationsdauer prognosti-
zierte das Modell eine Wahrscheinlichkeit der Erinnerung an die Regaletiketten von
50 % (bei einer Klassifikationsschwelle von 50 % wurden 71,6 % aller Falle korrekt
klassifiziert). Dieser Wert liegt im unteren Bereich der Dauer, die normalerweise flr
eine Augenfixation beansprucht wird (Duchowski, 2007, S. 47). Das bedeutet, dass die
kognitive Entschlisselung der Regaletiketten keinen sehr viel groReren Aufwand flr
Einkaufer dargestellt haben durfte, als sie ihn sowieso bereits fur die Inspektion des
Regales aufgebracht haben (im Vergleich dazu lag die durchschnittliche Fixationsdau-
er der Produkte bei 273 und die der Preisetiketten bei 269 Millisekunden).

Die Aufnahme der Variablen durchschnittliche Fixationsdauer der Produkte und
durchschnittliche Fixationsdauer der Preisetiketten in das Modell verbesserte dessen
Chi-Quadrat Statistik nur schwach und nicht signifikant (um 0,974; p = .324 bzw. um
0,832; p = .362). Die Verarbeitungstiefe der Produkte und Preisetiketten hatte dem-
nach keinen signifikanten Einfluss auf die Erinnerung der Regaletiketten. Der gezeigte
Effekt war also nicht einer grundsatzlich langeren individuellen persdnlichen Fixations-
dauer aller Regalelemente geschuldet. Hypothese H2b wurde angenommen: Die Erin-

nerung von Regaletiketten ist abhdngig von der Informationsverarbeitungstiefe.

Hypothese H2c, dass die Produktart die Verarbeitungstiefe der Regaletikett-
Information beeinflussen wirde, wurde verworfen. Trotzdem hatte die Produktart einen
signifikanten Einfluss auf die spatere Erinnerung an die Regaletiketten, weswegen H2d
angenommen wurde. In der nicht alltdglichen Produktart Wein war die Wahrscheinlich-
keit, sich nach Fixation eines Regaletiketts an dieses erinnern, vs. nicht erinnern zu

kénnen um das 3,57-fache hoher als in der Produktart Fruchtaufstrich.
4.6.3.3 Zusammenfassung und Diskussion der Hypothesenprifung

Wissen darlber, welche Art von Regaletiketten in welcher Situation gesehen und
wie kognitiv verarbeitet wird, kann zu ihrer zielgerechten Implementierung beitragen. In
dieser Studie wurden die visuelle Wahrnehmung, die Tiefe der kognitiven Verarbeitung
sowie die Erinnerung von Einkdufern an Regaletiketten verschiedenen Formats und in
verschiedenen Einkaufssituationen untersucht. Die Tabellen 4.13, 4.14 und 4.15 fas-

sen die Ergebnisse auf den folgenden Seiten zusammen.

Zunachst war es das Ziel zu zeigen, dass Regaletiketten durch einen hohen Anteil
der Einkaufer visuelle Aufmerksamkeit erfahren und dass die Hohe dieses Anteils von
dem Format der Information sowie der Einkaufssituation abhangt. Entgegen der Erwar-

tung wurden Regaletiketten unabhangig von der Produktart und ihrem Inhalt durch ei-
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nen GroRteil der Versuchsteilnehmer visuell wahrgenommen. Das weist auf die grund-
satzlich hohe optische Auffalligkeit der Information hin und widerspricht vielen Vermu-
tungen, Regaletiketten seien optisch nicht auffallig genug, um sich gegen die Ubrigen
Elemente am Regal durchsetzen zu kdnnen (z. B. Achabal et al., 1987; Jeffery et al.,
1982; Quester et al.,, 1996; Reicks et al., 1999). Weil Personen automatisch, situa-
tionsunabhangig und nicht kontrollierbar auf optisch auffallige visuelle Reize reagieren
(Folk et al., 1992; Wolfe, 1994, S. 208 f.; Yantis & Jonides, 1984), sollten Regaletiket-
ten (&hnlichen Aussehens) auch in realen Einkaufssituationen die visuelle Aufmerk-
samkeit vieler Einkaufer gewinnen, selbst wenn die situativen Einflisse von denen im

Labor abweichen. Das spricht fur die externe Validitat dieser Ergebnisse.

Tabelle 4.13. Ergebnisse der Hypothesenprifung bezliglich der visuellen Aufmerksamkeit.

angenommen/

Nr. H h

r. Hypothese abgelehnt
In alltédglichen Produktwahl-Situationen ist der Anteil an Einkaufern, der

1a mindestens ein dichotomes Regaletikett visuell wahrnimmt gréRer als ®

der Anteil an Einkaufern, der mindestens ein individuell Ausgepragtes
Regaletikett wahrnimmt.

Die GroRe des Anteils der Einkdufer, der mindestens ein Regaletikett
1b  visuell wahrnimmt, ist in alltdglichen Produktwahl-Situationen geringer ®
als in weniger alltaglichen Produktwahl-Situationen.

'% = abgelehnt; ¢ = angenommen.

Ferner sollte gezeigt werden, dass Regaletiketten in Fallen negativer Erinnerungs-
tests inzidentell wahrgenommen werden. Sie werden dann zwar gesehen, jedoch kog-

nitiv nur flach verarbeitet.

Wie erwartet gab es Falle nicht-bewusster Regaletiketten-Wahrnehmung. Erwar-
tungskonform war auch die Begriindung: Es gab einen positiven Zusammenhang kog-
nitiver Verarbeitungstiefe gesehener Information mit der Fahigkeit, sich an diese Infor-
mation erinnern zu kénnen. Dieses Resultat befiirwortet die Meinungen, die visuelle
Wahrnehmung und Erinnerung seien zwei verschiedene Konstrukte (Atalay et al.,
2012, S. 850; Chandon et al., 2009, S. 8) und die Verarbeitungstiefe von Information
beeinflusse deren spatere Erinnerung positiv (Cowan, 1995; Craik & Lockhart, 1972).
AulBerdem demonstriert das Ergebnis die Eignung von Blickbewegungsdaten als Indi-
katoren (relativer) kognitiver Verarbeitungstiefe, wie es zum Beispiel durch Craik
(2002, S. 208 f.) vorgeschlagen wurde.
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Tabelle 4.14. Ergebnisse der Hypothesenprifung bezlglich der Erinnerung und kognitiven Verarbeitung.

angenommen/
Nr. Hypothese
yp abgelehnt
2a Nicht jeder Einkaufer kann sich nach visueller Wahrnehmung der Re- v
galetiketten spater an diese erinnern.
Die Verarbeitungstiefe von Regaletiketten-Information hat einen positi-
2b ven Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit, sich spater an diese erinnern v

zu konnen.

'% = abgelehnt; ¢ = angenommen.

In dieser Studie haben insgesamt 23,3 % aller Teilnehmer ein Regaletikett inziden-
tell gesehen, wahrend 22,1 % die Information gar nicht fixierten und 54,6 % sich an die
fixierte Regaletiketten-Information erinnern konnten, sie also bewusst sahen. Wahrend
die Ergebnisse bezlglich der visuellen Wahrnehmung der Regaletiketten auf reale
Einkaufssituationen Ubertragen werden kénnen, ist die externe Validitat der Ergebnisse
bezlglich dieser Anteilsverhaltnisse geringer: Anders als die (wie demonstriert haupt-
sachlich auf optische Reize reagierende) visuelle Wahrnehmung der Regaletiketten ist
die Verarbeitungstiefe der Regaletiketten-Information abhangig von situativen EinflUs-
sen, beispielsweise davon, dass Personen in Laborsituationen und wahrend der Auf-
zeichnung ihrer Blickbewegungen fokussierter sind als in echten Situationen (Esch,
2006, S. 167). Dass sich in dieser Studie im Vergleich zu den zitierten Feldstudien und
der eigenen Vorstudie relativ mehr Personen an die Regaletiketten erinnern konnten,
spricht fir dieses Argument. So wird in vielen Eye Tracking-Studien Uber gréRere Erin-
nerungsquoten an in einer Laborsituation, im Vergleich zu in realen Situationen gese-
hene Dinge berichtet (z. B. Aribarg et al., 2010, S. 389). Deswegen ist der Anteil der
Personen mit tiefer kognitiver Informationsverarbeitung und Erinnerung an die Regale-
tiketten in realen Einkaufssituationen vermutlich geringer, der Anteil der Personen mit

inzidenteller Regaletiketten-Wahrnehmung eher gréfier in dieser Studie.

SchlieRlich war es das Ziel zu zeigen, dass diese Falle inzidenteller Wahrnehmung
insbesondere in alltaglichen Einkaufssituationen vorkommen. Erwartungskonform war,
dass es in der alltaglichen Einkaufssituation relativ mehr Falle gab, in denen sich die
Versuchsteilnehmer nicht an zuvor gesehene Regaletiketten erinnern konnten. Dieser
Effekt wurde entgegen der Erwartung nicht durch die Informationsverarbeitungstiefe
mediiert. Die Regaletiketten wurden in der alltdglichen Kondition (Fruchtaufstrich) im

Durchschnitt nicht flacher verarbeitet als in der weniger alltéaglichen Situation (Wein).

Verschiedene Hinweise sprechen daflr, dass dies eher aus Mangeln der Daten-

qualitat sowie des Studiendesigns resultierte, als dass die Produktart tatsachlich kei-
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nen Einfluss auf die Verarbeitungstiefe der Regaletiketten hat. So verarbeitete, kon-
form der Argumentation in der Herleitung der Hypothesen, ein gréRerer Anteil der Per-
sonen in der alltédglichen Situation die Etiketten relativ flach, als in der weniger alltagli-
chen Situation (vgl. Tabelle 4.11 auf Seite 107): In der alltédglichen Produktart konnten
sich acht (40 %) der insgesamt 20 Probanden sowie 6 (46 %) der insgesamt 13 Perso-
nen nicht an die Bio- bzw. Nahrwert-Regaletiketten erinnern. In der weniger alltagli-
chen Produktart waren dies nur 2 Personen (20 %) bei den Bio- und 4 Personen (20
%) bei den individuellen Wein-Regaletiketten. Dass diese erwartungskonformen An-
teilsverhaltnisse nicht in einer insgesamt deutlich und signifikant geringeren Verarbei-
tungstiefe in der alltdglichen Situation resultierten, scheint dem Einfluss einiger extre-
mer Werte, ungleich grofRer experimenteller Gruppen sowie einer offensichtlichen Mo-
deration durch das Regaletiketten-Format geschuldet zu sein. Zum Beispiel wurden in
den Fallen positiver Erinnerungstests die individuell ausgepragten Nahrwert-
Regaletiketten mit durchschnittlich 334 Millisekunden etwa 100 Millisekunden langer
fixiert als die Ubrigen Regaletiketten. Moglicherweise haben die Nahrwert-
Regaletiketten hohere kognitive Anforderungen gestellt und deswegen die durch-
schnittliche Regaletiketten-Verarbeitungstiefe in der alltdglichen Einkaufssituation posi-
tiv verzerrt. Sie waren inhaltlich komplexer als das entsprechende Format an dem
Wein-Regal, was die durchschnittliche Informationsverarbeitungstiefe der Regaletiket-
ten in der alltdglichen Produktart Fruchtaufstrich verzerrt hat. Auch aus anderen Eye
Tracking-Studien ist es bekannt, dass komplizierte Information langer fixiert, also tiefer
verarbeitet werden muss, um entschlisselt werden zu kénnen, als einfache Information
(Bialkova & Van Trijp, 2011; McConkie, 1983; Rayner & Castelhano, 2008, S. 23; Un-
ema et al., 2005).

Weil die Falle extremer Werte nicht auf Messfehler oder andere UnregelmaRigkei-
ten hinwiesen, sondern inhaltlich begrindet waren, wurden sie nicht aus den Daten
geléscht. Um den Einfluss der Produktart auf die Erinnerungswahrscheinlichkeit und
die Faktoren inzidenteller Wahrnehmung von Regaletiketten erklaren zu koénnen,
musste der Versuch mit einer groferen Stichprobe und einheitlicher Operationalisie-
rung der Regaletiketten und/ oder mit Inklusion der Moderation des Regaletiketten-

Formates wiederholt werden.
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Tabelle 4.15. Ergebnisse der Hypothesenprifung beziglich der Mediation des Einflusses der Produktart
auf die Erinnerung durch die Verarbeitungstiefe von Regaletiketten.

angenommen/

Nr. H h
r. Hypothese abgelehnt

Die Verarbeitungstiefe von Regaletiketten-Information ist abhéngig von
der Produktart: In alltaglichen Produktwahl-Situationen wird Regaleti-
ketten-Information flacher verarbeitet als in weniger alltaglichen Pro-
duktwahl-Situationen.

Die Produktart hat einen Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit, sich spa-
ter an die Regaletiketten erinnern zu kénnen: In alltadglichen Produkt-

2d wahl-Situationen ist nach visueller Wahrnehmung der Regaletiketten v
die Erinnerungswahrscheinlichkeit geringer als in weniger alltaglichen
Produktwahl-Situationen.

2c b 4

'% = abgelehnt; ¢ = angenommen.

Die Ergebnisse der Hypothesenprifung zusammenfassend werden Regaletiketten
durch Einkaufer visuell wahrgenommen. Dabei tragt weniger der Informationsgehalt
von Regaletiketten, sondern eher ihre optische Auffalligkeit am Regal dazu bei, dass
sie die Aufmerksamkeit der Einkaufer gewinnen. Im Vergleich zu dem kognitiven Auf-
wand, den die Versuchspersonen in die Produkte und Preisetiketten investierten, stellt
die bewusste Wahrnehmung von Regaletiketten keine hohen kognitiven Anforderun-
gen an Einkaufer. Dennoch gab es Falle inzidenteller Regaletiketten-Wahrnehmung, in
denen sie so flach kognitiv verarbeitet wurden, dass sich die Personen nicht an die

Information erinnern konnten.

In welchen Situationen Regaletiketten eher inzidentell, bzw. bewusst wahrgenom-
men werden, bleibt unklar. Ein Einfluss der Produktart konnte nicht demonstriert wer-
den, ist aber weiterhin denkbar. Wahrend die kinstliche Laborsituation eine tiefe In-
formationsverarbeitung forderte, kann auferdem argumentiert werden, dass Regaleti-
ketten in realen Einkaufssituationen durch relativ mehr Personen eher flach verarbeitet,

also inzidentell wahrgenommen werden.
4.6.4 Explorative Datenanalyse

Nachdem die kognitiven Reaktionen auf Regaletiketten untersucht wurden, werden
diese durch die folgende explorative Analyse mit der Absatz- und Imagewirkung von
Regaletiketten verknupft. Aulerdem wird die Nutzung der Regaletiketten betrachtet,
um Hinweise auf die Funktion von Regaletiketten sowie auf ihren Beitrag zu dem funk-
tionalen Handler-Image zu erhalten. Das Ziel einer empirisch-quantitativen Exploration
ist es, neue ldeen, Effekte und Hypothesen abzuleiten (Bortz & Ddring, 2006, S. 369
ff.). Insbesondere die folgend durchgefihrten Signifikanztests sind, weil sie nicht fur

eine Hypothesenprifung, sondern flir explorative Auswertungen eingesetzt werden, als
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vorlaufige Ergebnisse zu betrachten (ebd.). Sie werden auRerdem durch das auf Seite

77 dieser Arbeit erwahnte Problem der Messwiederholungen eingeschrankt.
4.6.4.1 Explorative Analyse der Absatzwirkung der Regaletiketten

Das Absatzpotential von Regaletiketten besteht hauptsachlich darin, den Absatz
durch sie hervorgehobener bzw. als vorteilhaft markierter Produkte zu Lasten nicht
markierter bzw. weniger vorteilhafter Alternativen zu vergroRern. In Tabelle 4.16 ist der
individuelle und kombinierte Marktanteil aller drei jeweils als biologisch gekennzeichne-
ten Fruchtaufstriche bzw. Weine fir die jeweilige Kontroll- und die Bio-Regaletiketten-
Gruppe vergleichend dargestellt. Veranderungen im Sinne einer positiven Absatzwir-
kung der Regaletiketten sind fett markiert. Chi-Quadrat-Tests wurden durchgefihrt, um
auf Unabhangigkeit der Marktanteile von der Regaletiketten-Kondition zu prifen. Die
Ergebnisse deuten auf positive und negative, aber nicht signifikante Absatzeffekte der

dichotomen Bio-Regaletiketten hin:

Tabelle 4.16. Marktanteilsverhéltnisse der Bio-Produkte.

Marktanteil
Marke Kontroll- Bio- X (qf)’
gruppe _ Regaletiketten P

Fruchtaufstrich n=20 n =27

Schwartau Samt Himbeere 15,0 % 11,1 % 0,156 (1), p=1,0

Schneekoppe Fruchtaufstrich Erdbeere 5,0 % 14,8 % 1,16 (1), p = .377

Zentis Belfrutta Aprikose 0,0 % 11% 2,374 (1), p = .251

Kombinierter Marktanteil der Bio-Fruchtaufstriche 20,0 % 37,0 % 1,595 (1), p = .207
Wein n=22 n=13

Amselkeller Rotwein lieblich 0,0 % 7,7 % 1,742 (1), p = .371

Dornfelder Rosé 22,7 % 7,7 % 1,3(1), p=.377

Grand Verdier Chardonnay 13,6 % 7,7 % ,285(1),p=1,0

Kombinierter Marktanteil der Bio-Weine 36,4 % 23,1 % 0,669 (1), p = .478

Anteil der Einkaufer je Gruppe, der das jeweilige in den Regaletiketten-Konditionen als biologisch gekenn-
zeichnete Produkt, bzw. eines der drei Produkte wahlte.
'Chi-Quadrat-Test, exakte Signifikanzen wegen erwarteter Haufigkeiten kleiner als 5.

Die Verknipfung der Produktwahl mit der Kognition der Versuchsteilnehmer deutet
darauf hin, dass die Bio-Regaletiketten trotz nicht signifikanter Absatzeffekte zu der
Produktentscheidung einiger Personen beigetragen haben. Abbildung 4.14 zeigt fur
beide Einkaufssituationen mit Bio-Regaletiketten getrennt die Eye Tracking-Variablen
und Ergebnisse des Erinnerungstests in Abhangigkeit davon, ob ein Bioprodukt ge-

wahlt wurde (grine Balken), oder nicht (blaue Balken). Es zeigen sich teilweise nicht
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signifikante, aber deutliche und konsistente Unterschiede: Unter den Personen, die
sich fur einen durch die Regaletiketten als biologisch hergestellt markierten Fruchtauf-
strich bzw. Wein entschieden haben, hat ein groRerer Anteil die Regaletiketten visuell
wahrgenommen als unter den Personen, die sich gegen ein Bioprodukt entschieden
haben. Zum Beispiel haben 90 % aller Personen, die einen Bio-Fruchtaufstrich gewahit
haben, zuvor mindestens ein Regaletikett erblickt. Die GrolRe dieses Anteils lag bei den
Personen, die einen der flinf anderen Fruchtaufstriche wahlten, bei 64,7 %. AulRerdem
haben die Bio-Kaufer (mit einer in der Abbildung rot markierten Ausnahme) die Bio-
Regaletiketten tiefer verarbeitet, friiher erblickt und insgesamt Ianger betrachtet als die
Personen, die sich gegen eines der drei Bio-Produkte entschieden haben. Der Groliteil
von ihnen wahlte die Bioprodukte bewusst. Die Bio-Regaletiketten wurden also durch

einige Personen als entscheidungsrelevante Information in die Produktwahl integriert.

Visuelle Wahrnehmung Regaletiketten- Latenz der ersten Totale Fixationsdauer Erinnerung der
der Regaletiketten Verarbeitungstiefe Regaletiketten-Fixation der Regaletiketten Regaletiketten
(durchschn. Fixationsdauer ms) (Sekunden) (ms)
Anteile Mittelwerte Mittelwerte Mittelwerte Anteile
P . .
£ 92 ms %
2 ]
]
8
S 9% 208 ms 152's 687 ms 90 %
S
S J
- X2=2,09; p=.161 U =158,5; p=.494 U=58,0;p=.518 U=69,0;p=.152 X2=13,49; p <.001
P Nein (n=17)
Ja (n=10)
< | -
2
100 % 262 ms 25s 2117 ms 100 %
X2=117;p= .42 U=17,0;p=.183 U=0;p=.017 U=18,0;p=.117 X2=2,44;p=.231
P Nein (n =10)
Ja(n=3)

Abbildung 4.14. Zusammengang der kognitiven Reaktionen der Versuchspersonen auf die Bio-
Regaletiketten mit der Produktwahl. Zur Prufung auf signifikante Unterschiede zwischen den Personen mit
und ohne Produktwahl gemaR Regaletikett wurden Chi-Quadrat-Tests mit exakten Signifikanzen (2, p)
bzw. Mann-Whitney-Tests (U, p) durchgefiihrt.

In der folgenden Tabelle 4.17 sind die Marktanteile aller acht Fruchtaufstrich-
Alternativen fir die Kontroll- sowie die Nahrwert-Regaletiketten-Gruppe notiert. Die
Produkte sind absteigend nach Kaloriengehalt sortiert, die am meisten durch die Re-
galetiketten empfohlene Alternative also in der untersten Zeile der Tabelle aufgelistet.

Wieder sind die Veranderungen im Sinne der Regaletiketten, hier ein Absatzriickgang
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kalorienreicher Produkte und eine Absatzsteigerung kalorienarmer Produkte, fett mar-
kiert. Auch diese Regaletiketten hatten nicht-signifikante Absatzeffekte. Die durch-
schnittliche Menge an Kalorien pro 20 g der gewahlten Produkte sank von 45,9 (Medi-
an = 50) auf 43,8 (Median = 39,5), die des Zuckergehalts pro 20 g von 11,8 g (Median
= 13,0 g) auf 11,2 g (Median = 9,2 g). Mann-Whitney-Tests ergaben fur beide Effekte
keine signifikanten Ergebnisse (Kalorien: U = 133,5; p = .404; Zucker: U = 130,0, p =
.352).

Tabelle 4.17. Marktanteilsverhaltnisse der Fruchtaufstriche sortiert nach Kaloriengehalt.

Marktanteil
Kontroll-  Nahrwert- x? (df),
Marke gruppe Regaletiketten p !

n=20 n=16
Simmler Feine Frucht Himbeere 20,0 % 25,0 % 0,129 (1), p=1,0
Landliebe Erdbeer Konfitire 40,0 % 18,8 % 1,892 (1), p = .277
Schwartau Extra Aprikosen 0,0 % 0,0 %
Zentis Belfrutta Aprikose 0,0 % 0,0 %
Schwartau Samt Himbeere 15,0 % 6,3 % 0,689 (1), p = .613
Movenpick Schwarzkirsche 5,0 % 0,0% 0,823 (1), p=1,0
Schwartau Spezialitaten Pflaumenmus 15,0 % 37,5% 2,4 (1), p=.245
Schneekoppe Fruchtaufstrich Erdbeere 5,0 % 12,5 % 0,655 (1), p = .574

Anteil der Einkaufer je Gruppe, der den Fruchtaufstrich wahlte. Die Marken sind absteigend nach Kalo-
riengehalt pro 100g sortiert. 'Chi-Quadrat-Test, exakte Signifikanzen wegen erwarteter Haufigkeiten klei-
ner als 5.

Der Zusammenhang der Produktwahl mit der Kognition der Personen der Nahr-
wert-Regaletiketten-Gruppe zeugt nur teilweise von der kognitiven Evaluation und Ent-
scheidungsrelevanz der Regaletiketten. In Abbildung 4.15 sind die Eye Tracking-
Variablen in Abhangigkeit der in dieser Gruppe gewahlten Fruchtaufstrich-Alternativen,
absteigend nach Kaloriengehalt sortiert, dargestellt. Wahrend die Kaufer der relativ
kalorienarmen Alternativen die Regaletiketten zwar zu einem gréReren Anteil visuell
wahrnahmen und friher fixierten, verarbeiteten sie die Information nicht tiefer oder 1an-
ger als die Personen, die sich fiir die kalorienreicheren Alternativen entschieden. Auch
die Ergebnisse bezlglich der Erinnerung der Information zeugen nicht davon, dass
eine bewusste und aktive kognitive Evaluation der Regaletiketten mit der Wahl der ge-
stundesten Fruchtaufstriche zusammenhing. Eine Erklarung hierflr kdnnte sein, dass
die individuell ausgepragten Nahrwert-Regaletiketten nicht fur den Vergleich aller
Produkte, sondern lediglich einer vorselektierten Untermenge genutzt wurden, wie es

in Abschnitt 3.4.3 Uber limiterte Kaufentscheidungen beschrieben wurde. Die
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Produktwahl fiel deswegen moglicherweise auch bei bewusster Evaluation der
Information nicht zwingend auf die insgesamt gesindeste verfiigbare Alternative,

sondern auf die geslindeste Alternative des Evoked Set.

Visuelle Wahrnehmung  Regaletiketten- Latenz der ersten Totale Fixationsdauer Erinnerung der
der Regaletiketten Verarbeitungstiefe Regaletiketten-Fixation  der Regaletiketten = Regaletiketten
(durchschn. Fixationsdauer ms) (Sekunden) (ms)
Gewibhlte . . )
Marke Anteile Mittelwerte Mediane Mediane Anteile
Simmler ms
n=4
Landliebe
c
8 n=3
-
| Schwartau S.
X n=1
Pflaumenmus
n=6
Schneekoppe 115 0ms 0%
n=2
XxX2=123;p=1,0 K=3,89; p = .42 K=747,p=.113 K=3,43; p = .488 X2=4,15;p = .49

Abbildung 4.15. Zusammengang der kognitiven Reaktionen der Versuchspersonen auf die Nahrwert-
Regaletiketten mit der Produktwahl. Zur Prufung auf signifikante Unterschiede zwischen den Personen mit
und ohne Produktwahl gemaR Regaletikett wurden Chi-Quadrat-Tests mit exakten Signifikanzen (x2, p)
bzw. Kruskal-Wallis-Tests (K, p) durchgefiihrt.

Insgesamt deuten die Ergebnisse an, dass Regaletiketten-Information durch einige
Einkaufer in ihre Produktwahl integriert wird und fur diese Personen entscheidungsre-
levant ist. Dass dies hier nur einen Teil der Einkaufer betrifft und der totale Absatzef-
fekt von Regaletiketten deswegen gering ist, kdnnte inhaltlichen Praferenzen geschul-
det sein. Insbesondere die Ergebnisse bezlglich der Latenz der ersten Regaletiketten-
Fixation unterstitzen diesen Gedanken. Weil ein Betrachter zunachst alle Objekte in
einer Szene betrachtet, die ihm als interessant und wichtig erscheinen, reflektiert die
Latenz der ersten Fixation eines Objektes dessen wahrgenommenen Informationsge-
halt und relative Wichtigkeit in dieser Szene (Just & Carpenter, 1976; Serensen et al.,
2012). Die fast durchgangig relativ kurze Latenz der ersten Regaletiketten-Fixation bei
Produktwahl gemaR Regaletikett spricht dafir, dass diese Personen bereits fir die
jeweilige Information interessiert waren und sie als wichtig erachteten, bevor sie die
Regalstimuli sahen. Daflir sprechen auch die Ergebnisse in Kapitel zwei, in denen ins-
besondere beliebte Regaletiketten-Inhalte (wie Hinweise auf Sonderangebote) starke
und signifikante Effekte auf die Produktwahl erzeugten. Wenn diese Vermutung zutrifft,
sind Regaletiketten weniger ein Instrument, um Einkaufer von ihrem jeweiligen Inhalt
zu Uberzeugen, sondern vielmehr um bereits bestehende Interessen, Ziele und Motive

als letzte Instanz vor der Produktwahl anzusprechen.
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4.6.4.2 Explorative Analyse der Imagewirkung der Regaletiketten

Die Bewertung des Handlers war in den Gruppen mit Regaletiketten nicht besser
als in den Kontrollgruppen. Um zu prufen, ob eine Imagewirkung der Regaletiketten
durch deren Funktion begrindet war, wurde die Handler-Bewertung in Abhangigkeit
der expliziten Nutzung der Regaletiketten, also davon, ob ihre Funktion in Anspruch
genommen wurde, betrachtet. Die Variable Regaletiketten-Interaktion differenzierte
hierfur zwischen der expliziten Nutzung sowie der bewussten, inzidentellen oder gar
keiner Wahrnehmung der Regaletiketten-Information. In Tabelle 4.18 ist die Bewertung
des Handlers fur die Faktorstufenkombination Wein mit individuell ausgeprédgten Re-
galetiketten notiert, in den anderen Gruppen gab es keine signifikanten Unterschiede

(siehe Anhang B X, Seite 203 f. fur detaillierte Ergebnisse bzgl. der Imagewirkung).

Tabelle 4.18. Durchschnittliche Bewertung des Handlers in Abhangigkeit der Regaletiketten-Interaktion.

Regaletiketten-Interaktion

Kontrollgruppe keine visuelle inzidentelle bewusste .
ohne Wahr- Wahr- Wahr- '\?X{)|I2Ite4 H (dsf)'
Regaletiketten  nehmung ! nehmung 2 nehmung ® utzung P
n 21 6 4 5 15 14.696
Handler-  37° 2,3 4,3 3,8 4,8 @,
Bewertung  (1,4) (0,5) (0,5) (1,3) (1,2) p=-

'Falle, in denen kein Regaletikett fixiert wurde; “Falle, in denen mindestens ein Regaletikett visuell wahr-
genommen wurde, das Erinnerungstestergebnis allerdings negativ war; sFéIIe, in denen sich an ein visuell
wahrgenommenes Regaletikett erinnert werden konnte; “Falle, in denen angegeben wurde, dass ein Re-
galetikett bzw. dessen Information fiir die Produktwahl genutzt wurde; ®Kruskal-Wallis-Test unabhangiger
Stichproben; ®Mittelwert (Standardabweichung).

In dieser Versuchsgruppe bewerteten diejenigen Teilnehmer, die angaben die Eti-
ketten genutzt zu haben, den Handler besser als alle anderen Teilnehmer. Der Post-
Hoc-Test auf Signifikanz der besseren Bewertung des Handlers in dieser Gruppe im
Vergleich zur Kontrollgruppe war signifikant (p = .021). Das koénnte bedeuten, dass
diese Personen aufgrund der fir sie nutzlichen Funktion der Regaletiketten den Hand-
ler positiver wahrgenommen haben als die Personen der Kontrollgruppe. Der folgende
Abschnitt beschaftigt sich deswegen mit der Funktion der Regaletiketten, die eine

Quelle einer positiven funktionalen Imagewirkung sein kdnnte.
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4.6.4.3 Explorative Analyse der Funktion der Regaletiketten

Zwei Grunde sprechen dafur, dass die funktionale Imagewirkung von
Regaletiketten durch die Nutzung der Regaletiketten bedingt ist: Zunachst ist das
Image ein vieldimensionales Konstrukt, welches sich aus den aus Kundensicht
salientesten, also wichtigesten Eigenschaften eines Angebotes zusammensetzt
(Foscht et al., 2015, S. 69; Helgeson & Supphellen, 2004; James et al., 1976, S. 25;
Keller, 1993, S. 4). Dass verfugbare Regaletiketten durch Personen nicht genutzt wer-
den, spricht in diesen Fallen von einer relativ geringen Relevanz dieser Handler-
Funktion und somit auch nicht davon, dass die Regaletiketten fir diese Personen zu
den salientesten Eigenschaften des Handlers gehdren. AuRerdem ist das Image einer
Marke ihren Funktionen nicht inharent, sondern wird kundenindividuell wahrgenommen
(Dobni & Zinkhan, 1990, S. 116). Einkaufer, welche die Regaletiketten nicht nutzen,
erfahren ihre Funktion auch nicht. Der Handler hat in der Wahrnehmung dieser
Personen also keinen funktionalen Vorteil gegenuber anderen H&ndlern ohne
Regaletiketten. Im Rahmen der durch die genutzte Software gegebenen Limitationen
(vgl. Abschnitt 4.3.2.1) wurde deswegen der Blickverlauf der Regaletiketten-Nutzer
betrachtet und mit den Blickverlaufen der anderen Personen verglichen, um Hinweise
Uber die Funktion der Regaletiketten fir ihre Nutzer, sowie Uber Grinde der

Regaletiketten-Nutzung zu bekommen.

Neben den Hintergrinden der Imagewirkung ist die Betrachtung der Nutzung der
Regaletiketten-Information auch fir ihre Absatzwirkung relevant, weil die Personen, die
explizit Uber ihre Nutzung der Regaletiketten oder deren Information berichteten, sich
mit Ausnahme eines Falls alle fiir ein als biologisch hergestellt markiertes Produkt,
bzw. fur eine relativ kalorienarme Variante entschieden. Zudem berichteten etwa 70 %

der Teilnehmer, die gemaR Regaletikett entschieden, von der Regaletiketten-Nutzung.

Fur die Analyse wurden die Fixationsdauern aller Regalelemente betrachtet. Tota-
le Fixationsdauern von Objekten reflektieren die relative Wichtigkeit der Objekte einer
Szene fir einen Betrachter (vgl. Abschnitt 4.3.2.1). Lange Fixationsdauern deuten auf
eine hohe Relevanz des fixierten Objektes hin und umgekehrt. Die totalen Fixations-
dauern der Regaletiketten wurden deswegen mit der Einkaufsdauer sowie mit den tota-
len Fixationsdauern der Produkte und Preisetiketten verglichen, um Hinweise auf die
relative Relevanz der Regaletiketten zu erhalten. Tabelle 4.19 zeigt auf der folgenden
Seite in Abhangigkeit der Regaletiketten-Nutzung die Korrelation der totalen Fixations-

dauer der Regaletiketten in Sekunden mit der Einkaufsdauer sowie mit den totalen
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Fixationsdauern der Produkte und Preisetiketten. Die beiden Produktarten wurden fur

die Analyse aggregiert, weil sich die Ergebnisse nicht unterschieden.

Tabelle 4.19. Zusammenhang der visuellen Wahrnehmung der Regaletiketten mit der visuellen Wahr-
nehmung anderer Regalelemente in Abhangigkeit der Regaletiketten-Nutzung.

Regaletiketten Regaletiketten
nicht genutzt genutzt
Fixationsdauer der Fixationsdauer der
Regaletiketten (total) Regaletiketten (total)
D' | D |
n =28 n =28 n=12 n=18
Einkaufsdauer in Sekunden .45* 73 -.05 .55*
Fixationsdauer der Produkte . o
(total, in Sekunden) 45 93 18 34
Fixationsdauer der Preisetiketten 56+ 68** -10 31

(total, in Sekunden)

Korrelationskoeffizienten nach Pearson; zweiseitiger Test auf Signifikanz: * p < .05; **p < .01; ***p < .001;
Alle Variablen wurden logarithmiert zur Basis 10. In einigen Fallen hatte die totale Fixationsdauer der
Regaletiketten den Wert 0, weil kein Regaletikett fixiert wurde. Um diese Werte in der Analyse
berticksichtigen zu kdnnen, wurde vor dem Logarithmieren aller Variablen ein konstanter Wert von 1
addiert; 'D = dichotome (Bio-) Regaletiketten, | = individuell ausgepragte (Nahrwert-) Regaletiketten.

Bei den Personen ohne explizite Regaletiketten-Nutzung stieg mit der Einkaufs-
dauer und der Fixationsdauer der Produkte und Preisetiketten die Fixationsdauer der
Regaletiketten signifikant. Dies suggeriert, dass die Regaletiketten mit steigender In-
vestition von Zeit und kognitiven Ressourcen durch diese Personen eher zufallig visuell
wahrgenommen und verarbeitet wurden, weil sie das gesamte Regal visuell inspizier-
ten. Das Ergebnis unterstutzt die obige Vermutung geringer Relevanz der Etiketten-
Information fir diese Personen. Durch ihre Nutzer wurden die dichotomen Bio- und die
individuell ausgepragten Regaletiketten dagegen in einem Ausmalt aufgenommen,
welches bis auf eine Ausnahme unabhangig war von dem Ausmal} der visuellen Auf-
nahme der Ubrigen verfugbaren Information, was fur eine intentionale Auseinanderset-
zung mit den Regaletiketten spricht. Auch die bereits angesprochene kurze Latenz der
ersten Regaletiketten-Fixation bei Produktwahl gemall Regaletikett und der Zusam-
menhang der Absatzwirkung mit der Nutzung der Regaletiketten bekraftigt dieses Er-

gebnis.

SchlieRlich wird diese Vermutung auch die durchschnittlichen Werte dieser Variab-
len unterstitzt, die auf den folgenden Seiten in den Abbildungen 4.16 (dichotome Bio-
Regaletiketten) und 4.17 (individuell ausgepragte Regaletiketten) in Abhangigkeit der
Interaktion der Personen mit den Regaletiketten zu sehen sind. Detaillierte Werte und

Signifikanztests sind in Anhang B XI| auf Seite 205 f. zu finden. In beiden Regaletiket-
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ten-Konditionen nahm die Betrachtungsdauer der Produkte und Preise mit dem Grad
der Interaktion der Einkaufer mit den Regaletiketten zu: Wahrend die Personen ohne
visuelle Wahrnehmung der Regaletiketten auch die Preise und Produkte nur kurz be-

trachteten, waren diese Werte bei bewusster Wahrnehmung der Regaletiketten Ianger.

In Abbildung 4.16 ist zu sehen, dass die Bio-Regaletiketten durch alle Versuchs-
personen nur kurz betrachtet wurden (wieder sind die Ergebnisse beider Produktarten
aggregiert). Im Vergleich zu den Personen mit bewusster Regaletiketten-
Wahrnehmung wurde fur die Nutzung der Bio-Regaletiketten die Konsultation der Pro-
dukt- und Preisinformation teilweise subsituiert. Auch die durchschnittliche Einkaufs-
dauer war in dieser Gruppe mit 33,4 Sekunden im Vergleich zu den Teilnehmern mit
bewusster Wahrnehmung der Regaletiketten (durchschnittlich 45,7 Sekunden) relativ
kurz (U = 40,0, p = .571). Die Daten suggerieren, dass die Bio-Regaletiketten fir ihre
Nutzer die Funktion eines Schlisselsymboles hatten, welches die Produktentschei-
dung vereinfachen konnte. Hierdurch konnten sie auf eine grindliche Inspektion der
auf den Produktverpackungen zu findenden Information verzichten. Dichotome (Bio-
Regaletiketten) haben damit wie in anderen Verdffentlichungen erwartet (Anderson &
Claxton, 1982, S. 168; Berning et al., 2010, S. 430), die Anwendung von Heuristiken

und einen relativ effizienten Produktvergleich ermoglicht.
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Interaktion mit den Regaletiketten

Abbildung 4.16. Dichotome Bio-Regaletiketten: Durchschnittliche Betrachtungsdauer der Produkte, Prei-
se und Regaletiketten in Abhangigkeit der Interaktion der Versuchspersonen mit den Regaletiketten.

Die auf der nachsten Seite in Abbildung 4.17 rechts gezeigte Nutzung der
individuell ausgepragten Regaletiketten zeugt von einer ausgewogeneren visuellen

Aufnahme des gesamten Regals. Diese Personengruppe hat die Regaletiketten, die
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eine kleinere Flache als die Produkte und Preisetiketten hatten, starker und der
restlichen verfugbaren Information gleichrangiger als die anderen Versuchsteilnehmer
in ihre Produktwahl integriert. Auch sie bendtigten weniger Zeit (durchschnittlich 43,5
Sekunden) als Personen mit bewusster Wahrnehmung dieser Regaletiketten
(durchschnittlich 50,8 Sekunden, U = 54,0, p = .26), beide Werte sind aber deutlich
langer als die in den Gruppen der zuvor diskutierten dichotomen Regaletiketten. Das
deutet darauf hin, dass es in diesen Fallen die Funktion der Regaletiketten war, zu den
Produkt-verpackungen und Preisetiketten zusatzliche Information zu bieten, um bei

eher extensiven Produktentscheidungen zu assistieren.
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Abbildung 4.17. Individuell ausgepragte Regaletiketten: Durchschnittliche Betrachtungsdauer der Produk-
te, Preise und Regaletiketten in Abhangigkeit der Interaktion der Versuchspersonen mit den Regaletiket-
ten.

46.4.4 Zusammenfassende Diskussion der explorativen Analyse

Die Ergebnisse der explorativen Analyse deuten an, dass die Information der Re-
galetiketten durch einige Personen in die Produktentscheidung integriert wurde und
entscheidungsrelevant war. Insbesondere die explizite Nutzung der Information ging
mit einer priorisierten kognitiven Behandlung der Regaletiketten sowie zum Grofteil mit
einer Produktwahl gemaR einer positiven Regaletiketten-Absatzwirkung einher. Die
Daten suggerieren auRerdem, dass Regaletiketten insbesondere dann genutzt werden
und absatzwirksam sind, wenn sich die Einkaufer bereits vor Kontakt mit der Informati-
on fur ihren Inhalt interessieren. Die nicht spezifisch an dem Regaletiketten-Inhalt inte-
ressierten Teilnehmer dieser Studie haben die Etiketten eher mit steigender allgemei-

ner Motivation fur die Aufnahme von Information wahrgenommen und kognitiv verar-
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beitet, jedoch nur in wenigen Fallen und mdéglicherweise eher zufallig in ihre Kaufent-

scheidung einbezogen.

Eine Imagewirkung konnte partiell angedeutet werden. Um diesbezuglich Ergeb-
nisse und Handlungsempfehlungen ableiten zu kénnen, bedarf es Untersuchungen mit
realistischeren Versuchsbedingungen. Eine mégliche Quelle einer positiven funktiona-
len Imagewirkung von Regaletiketten ist deren Funktion. Insgesamt deutet die Nutzung
beider Regaletiketten-Typen darauf hin, dass ein Handler mit Regaletiketten der jewei-
ligen Produktwahlsituation entsprechend durch Information assistiert. Entweder bietet
er Schlusselinformation, um limitierte Produktentscheidungen zu vereinfachen oder er
stellt zusatzliche, bzw. auf den Packungen nicht einheitlich vorhandene relevante Pro-
dukteigenschaften vergleichend dar und ermdglicht bzw. unterstitzt damit einen infor-

mierten Produktvergleich.
4.7 Diskussion der Implikationen und Limitationen der Eye Tracking-Studie
4.7.1 Zusammenfassende Diskussion und Implikationen der Ergebnisse

Das Ziel der Eye Tracking-Studie war es, durch die Betrachtung unmittelbarer
kognitiver Reaktionen von Einkaufern auf Regaletiketten zu zeigen, dass diese visuell
wahrgenommen werden und dass negative Erinnerungstests durch inzidentelle Wahr-
nehmung, also durch eine sehr flache kognitive Verarbeitung der Information begrin-
det sind. Die Versuchsteilnehmer einer bildschirmbasierten Blickbewegungsstudie
wurden gebeten, sich fur eine von acht auf einem simulierten Supermarktregal ange-
zeigten Produktalternativen zu entscheiden. Es wurde gemessen, ob und wie lange
dichotome Bio-, bzw. individuell ausgepragte Nahrwert- oder Wein- Regaletiketten er-
blickt wurden. Ein begleitender Fragebogen erhob die subjektive Wahrnehmung und

Nutzung der Regaletiketten, sowie die Bewertung des Handlers.

Die Hypothesenprifung hat gezeigt, dass die optische Auffalligkeit von Regaleti-
ketten bewirkt, dass sie situationsunabhangig durch einen Groldteil der Einkaufer ge-
sehen werden. Da fur diese Studie originalgetreue Abbildungen aller Regalelemente
verwendet wurden und die durch optische Salienz bedingte Gewinnung von Aufmerk-
samkeit automatisch geschieht (Folk et al., 1992; Wolfe, 1994, S. 208 f.; Yantis &
Jonides, 1984), ist auch in realen Einkaufssituationen damit zu rechnen, dass die meis-

ten Einkaufer Regaletiketten visuell wahrnehmen.

Dass sich viele Personen nicht daran erinnern konnten, die Information gesehen
zu haben, ist ein Resultat ihres nur oberflachlichen kognitiven Kontaktes zu den Etiket-

ten. In diesen Féllen inzidenteller Wahrnehmung der Regaletiketten wurde die Informa-
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tion zwar erblickt, jedoch kognitiv nicht tief evaluiert. Das weist darauf hin, dass sich
der Betrachter mental mit anderen Dingen als mit den Regaletiketten beschaftigt hat.
Die Regaletiketten haben in diesen Fallen also visuelle, allerdings keine kognitive Auf-

merksamkeit erfahren.

Beide zuletzt aufgefihrten Ergebnisse befiirworten die Eignung eines positiven Er-
innerungstestergebnisses als Indikator kognitiver Informationsverarbeitung, statt als
Indikator visueller Wahrnehmung (vgl. z. B. Atalay et al., 2012, S. 850; Chandon et al.,
2009, S. 8; Cowan, 1995; Craik & Lockhart, 1972). Aullerdem deutet ein negatives
Erinnerungstestergebnis nicht unbedingt auf mangelnde visuelle Wahrnehmung einer
Information hin, sondern zeugt eher von einer oberflachlichen Verarbeitung der Infor-
mation. Folgend wird ein positives (negatives) Ergebnis des freien Erinnerungstests an
die Regaletiketten als Indikator bewusster (inzidenteller) Wahrnehmung der Informati-
on behandelt, auch wenn mangels Messung der Blickbewegung unklar ist, ob das Re-
galetikett tatsachlich erblickt wurde. Neben den bereits aufgefihrten Grinden spricht
hierfur, dass in den wenigen Fallen ohne visuelle Regaletiketten-Wahrnehmung min-
destens ein Produkt und/ oder Preisetikett in der Nahe eines Regaletiketts fixiert wur-
de. Dies ermdglicht zwar lediglich eine schlechte, weil periphere Wahrnehmung der
Regaletiketten (vgl. Abbildung 3.4 auf Seite 45), andere Studien zu dem Thema inzi-
denteller Wahrnehmung zeigen allerdings, dass auch solch peripher aufgenommene
Information Gedachtnisinhalte aktivieren kann (Acar, 2007; Sauerland, 2012; Shapiro
et al.,, 1997). In diesen Studien wurden, ohne Wissen uber die tatsachliche visuelle
Aufmerksamkeit zu haben, peripher zu einer Aufgabe (z. B. einem Videospiel) platzier-
te Reize als inzidentell wahrgenommen behandelt, wenn der folgende Erinnerungstest
an diese Reize negativ war. Im Vergleich zu diesen Reizen sind Regaletiketten nicht in
der Peripherie des Regals, sondern auch zentral zu sehen. Einkdufer sind also, auch
wenn sie die Regaletiketten nicht fixieren, ihnen starker ausgesetzt als die Versuchs-
teilnehmer der zitierten Studien den dort als inzidentell wahrgenommen behandelten

Reizen.

In welchen Situationen eher mit inzidenteller, bzw. bewusster Wahrnehmung der
Regaletiketten durch Einkdufer zu rechnen ist, bleibt unbeantwortet. Die Ergebnisse
der explorativen Analyse suggerieren, dass die Information des gesamten Regals, in-
klusive der Regaletiketten mit steigender Motivation der Einkaufer langer und tiefer
kognitiv verarbeitet wird, dass Regaletiketten-Information also in limitierten Kauent-
scheidungen eher inzidentell wahrgenommen und in extensiven Kaufentscheidungen
intentional und bewusst evaluiert wird. Demgemafl war der Anteil der Versuchsteil-

nehmer mit positivem Erinnerungstestergebnis in der alltdglichen Einkaufssituation
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geringer als in der weniger alltdglichen Einkaufssituation. Die vermutete Mediation die-
ser Beziehung durch die kognitive Verarbeitungstiefe der Information konnte jedoch
nicht demonstriert werden, obwohl die Tiefe der kognitiven Verarbeitung der Regaleti-
ketten-Information einen positiven Einfluss auf das Ergebnis des Erinnerungstests hat-
te. Ein Grund hierfur liegt in dem nicht berlcksichtigten Einfluss des Regaletiketten-
Formates. Die Ergebnisse deuten an, dass komplizierte Information auf Regaletiketten
eine tiefere kognitive Verarbeitung bedarf um entschlisselt, verstanden und erinnert zu

werden, als relativ einfache Information.

Wedel & Pieters (2008, S. 144) identifizierten in ihrem Uberblick der Eye Tracking-
Literatur im Marketing Forschungsbedarf bezuglich der visuellen Aufmerksamkeit fir
Regalstimuli und PoS-Elemente, sowie Uber marketingrelevante Folgen der kognitiven
Einkaufer-Reaktion auf diese Stimuli. Zu diesem Thema existieren noch immer nur
wenige Studien (Chandon et al., 2009; Clement et al., 2015). Der Hypothesenpriifung
folgend wurden deswegen die Daten explorativ untersucht. Das Ziel hiervon war es,
die kognitiven Reaktionen der Teilnehmer auf die Regaletiketten mit deren Absatz- und
Imagewirkung zu verknlpfen und Informationen Uber die Grinde und die Art der Nut-
zung von Regaletiketten zu gewinnen. Die Ergebnisse deuten an, dass Regaletiketten
durch Personen genutzt und in die Produktwahl einbezogen werden, die bereits vor
Kontakt mit der Regaletiketten-Information fir das jeweilige Thema interessiert waren.
Der Grund flr die in vielen Studien ausbleibende Absatzwirkung ist demnach nicht, wie
durch viele Autoren vermutet (z. B. Achabal et al., 1987; Reicks et al., 1999), durch
mangelnde visuelle Wahrnehmung der Information, sondern vielmehr durch geringes

inhaltliches Interesse begrindet.

Die Ergebnisse deuten auf eine funktionale Imagewirkung nach Nutzung der Re-
galetiketten hin. Die in dieser Studie behandelten Regaletiketten fungierten abhangig

von ihrem Format entweder als Schllisselinformation oder als Detailinformation.
4.7.2 Limitationen der Eye Tracking-Studie

Obwohl die Entwicklung von Eye Tracking-Technologie fortgeschritten ist und die
verwendete Apparatur als verlasslich gilt, ist sie duReren Einflissen, z. B. geschmink-
ten Augen, Brillenglésern oder fremden Lichteinstrahlungen unterlegen. Diesen poten-
tiellen Reliabilitatsproblemen wurde durch eine gewissenhafte Versuchsdurchflihrung,
durch die Beachtung mdéglicher Fehlerquellen sowie durch die manuelle, fallweise Pri-
fung jeder Versuchsaufzeichnung begegnet. Trotz dieser Malnahmen wichen einige
Datenpunkte stark von den jeweiligen Stichprobenmittelwerten ab. Wie bereits ange-

sprochen ist dies, in Kombination mit der nicht einheitlichen Operationalisierung der
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individuell ausgepragten Regaletiketten sowie der geringen Stichprobengréfle ein még-
licher Grund dafir, dass die vermutete Mediation der Beziehung von Produktart und
Erinnerung durch die Verarbeitungstiefe nicht demonstriert werden konnte. Zur Be-
leuchtung dieser Zusammenhange bietet sich eine Wiederholung des Versuchs mit
einer grofReren Stichprobe, einheitlicher Operationalisierung der Regaletiketten und/
oder mit Inklusion der Moderation des Regaletiketten-Formates an. Hierbei kénnte auf
mobile Blickbewegungstechnologie zurtickgegriffen werden, um die Ergebnisse dieser

Studie in einer realen Einkaufssituation zu validieren.

Neben der verwendeten Studieren-Stichprobe schrankt die kinstliche Laborsitua-
tion die Generalisierbarkeit der Ergebnisse ein. Studien zeigen zwar, dass Eye Tra-
cking-Nutzer sich schnell an die Apparatur gewdhnen und diese ausblenden kdnnen
(Holmqvist & Wartenberg, 2005, S. 18). AuRerdem sind an Bildschirmen rekonstruierte
Warenregale in Wissenschaft und Praxis etablierte Mittel fir die Untersuchung des
Einkauferverhaltens (Chandon et al., 2009; Dréze et al., 1995). Trotzdem kdnnten die
nur zweidimensionale Darstellung der Regale, der eingeschrankte sichtbare Regalbe-
reich sowie die fehlende Mdglichkeit, Produkte in der Hand begutachten zu kdnnen, die
Alltaglichkeit und Normalitat der Einkaufssituationen beeintrachtigt und damit die Daten
verzerrt haben. Dies wurde mdglicherweise durch die Blickaufzeichnung verstarkt, wel-
che ungewdhnlich war und von den Teilnehmern verlangte, dass sie sal3en, sich kon-
zentrierten und ihren Blick nicht abwandten. Auch die langen Einkaufsdauern sprechen
gegen normales Einkduferverhalten. Deswegen ist die externe Validitat und Generali-
sierbarkeit einiger dieser Studienergebnisse problematisch. Das betrifft, wie diskutiert,
weniger die Frage ob Regaletiketten visuell wahrgenommen werden, weil die automa-
tische Aufmerksamkeitszuwendung zu optisch auffalligen Stimuli fir die externe Validi-
tat dieser Teilergebnisse spricht. Eher ist die relativ groRe Zahl an Personen mit be-
wusster Wahrnehmung der Regaletiketten ein Produkt der durch die kinstliche Labor-
situation geférderten Motivation. AuRerdem durfte die Bewertung des Handlers fur die
Versuchspersonen schwierig gewesen sein, da lediglich ein Regalausschnitt gesehen
wurde. SchlieRlich bediirfen die Ergebnisse der explorativen Datenanalyse empirischer

Prifung, um auf aufbauend die Wirkung von Regaletiketten untersuchen zu kénnen.

Auf die oben vorgeschlagene Wiederholung der Eye Tracking-Studie wird verzich-
tet. Die folgende Feldstudie Uber die Absatz- und Imagewirkung von Regaletiketten
berlcksichtigt die mangelnde externe Validitat der Eye Tracking-Studie, indem Einkau-
fer nach einer echten Einkaufssituation befragt werden. Zuvor werden die Hintergriinde
beider Effekte, die durch die explorative Datenanalyse angedeutet wurden, durch eine

Laborstudie vertieft.
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5 Untersuchung der Absatz- und Imagewirkung von Regaletiketten

Die Eye Tracking-Studie hat die eingangs gestellten Fragen bezlglich der visuel-
len Wahrnehmung und der kognitiven Verarbeitung von Regaletiketten beantwortet.
Regaletiketten werden durch einen Grofdteil der Einkaufer aufgrund ihrer optischen
Auffalligkeit gesehen. Die vermeintliche Ignoranz von Einkdufern gegenuber der Infor-
mation ist nicht visueller, sondern kognitiver Natur, weil die gesehenen Regaletiketten
oft lediglich flach verarbeitet werden. Basierend auf diesen Ergebnissen wurden Indika-

toren fur die inzidentelle, bzw. bewusste Wahrnehmung der Information abgeleitet.

Abgesehen von den in dieser Arbeit nicht weiter betrachteten Faktoren der Tiefe
der kognitiven Informationsverarbeitung ist noch offen, ob, wann und warum Regaleti-
ketten einen Einfluss auf Image- und AbsatzgréRen haben. Diese Themen werden in
diesem Kapitel durch eine Feldstudie untersucht. Um fir die Feldstudie prifbare Hypo-
thesen bilden zu kdnnen, betrachtet eine Laborstudie zuvor die Hintergrinde dieser
Effekte, die bisher nur durch die explorative Datenanalyse Beachtung gefunden haben.
So suggerieren die Ergebnisse der explorativen Analyse eine informationsformatspezi-
fische Funktion der Etiketten als SchlUsselinformation, bzw. als Zusatzinformation,
welche sich auch in der Bewertung der Funktionalitdt des Handlers, also in dessen
Image niederschlagen kénnte. AuRerdem deuten die Ergebnisse an, dass eine beste-
hende spezifische Motivation der Einkaufer fur den jeweiligen Inhalt die bewusste Nut-

zung der Regaletiketten sowie deren Absatzwirkung férdert.
5.1 Laborstudie bezuglich der Nutzung und Funktionalitat von Regaletiketten

Die folgende Studie untersucht den Hintergrund der funktionalen Imagewirkung
sowie der Absatzwirkung von Regaletiketten durch eine Simulation eines Einzelhan-
delsgeschéftes in einem Labor. Dieses Vorgehen ermdglicht die Konstruktion realisti-
scherer Einkaufssituationen als in der Eye Tracking-Studie, gleichzeitig kdnnen die
Versuchsbedingungen kontrolliert und manipuliert werden. Das Ziel der Studie ist es,
die Ergebnisse der explorativen Analyse der Blickbewegungsdaten zu Uberprifen.
Hierbei soll gezeigt werden, dass eine bestehende spezifische Motivation der Einkau-
fer, entsprechende Information zu suchen, die Nutzung und Absatzwirkung der Etiket-
ten fordert. Aulerdem soll die vermutete Funktion der jeweiligen Regaletiketten de-
monstriert werden. Bezuglich der Nutzung, Absatzwirkung und Funktion der Regaleti-
ketten werden Hypothesen formuliert und gepruft. Dafiir werden die Fruchtaufstrich-
Regalstimuli der Eye Tracking-Studie ohne, mit dichotomen Bio- und mit individuell

ausgepragten Nahrwert- Regaletiketten in einem Laborraum aufgebaut.
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5.1.1  Formulierung der Hypothesen

Die Ergebnisse der explorativen Datenanalyse der Eye Tracking-Studie haben an-
gedeutet, dass Regaletiketten nicht in jedem Fall genutzt werden, sondern nur, wenn
die Personen bereits zuvor fiir das jeweilige Thema interessiert sind. Studienergebnis-
se zeigen dementsprechend, dass z. B. Nahrwert-Information durch gesundheitsmoti-
vierte Einkaufer gesteigert visuelle Aufmerksamkeit, kognitive Verarbeitung (Bialkova &
Van Trijp, 2011; Orquin & Scholderer, 2011; Van Herpen & Trijp, 2011; Visschers et
al., 2010) und Nutzung (Hess et al., 2012) erfahrt. Eine solch spezifische Motivation

beeinflusst deswegen auch die Nutzungsquoten der betroffenen Regaletiketten positiv.

H3: Der Anteil der Einkdufer mit Nutzung der Nahrwert-Regaletiketten ist unter den
spezifisch motivierten Einkaufern gréf3er als unter den nicht spezifisch motivier-

ten Einkaufern.

Die Eye Tracking-Studie hat auRerdem einen Zusammengang der Nutzung der
Regaletiketten mit einem Absatzeffekt der Regaletiketten angedeutet. Auf Hypothese 3
aufbauend wird erwartet, dass die Personen, welche die Nahrwert-Regaletiketten ex-
plizit nutzen, gemaR der Empfehlung der Regaletiketten kalorien- und zuckerarmere
Produkte wahlen als die Ubrigen Versuchsteilnehmer. Es wird also ein positiver Zu-
sammenhang der Nutzung der Nahrwert-Regaletiketten mit einer Produktwahl gemaf

Empfehlung der Regaletiketten erwartet.

H4: Es gibt einen positiven Zusammenhang der Nutzung der Nahrwert-Regaletiketten

mit der Produktwahl gemaR Regaletiketten-Empfehlung.

AuRerdem deuten die Ergebnisse der Eye Tracking-Studie auf eine formatabhan-
gige Nutzung der Regaletiketten hin. Demnach werden dichotome, monothematische
Regaletiketten als SchlUsselinformation genutzt. Zum Beispiel signalisieren Bio-Siegel
den Konsumenten Gesundheit, Sicherheit, Vertrauenswirdigkeit, Qualitat und Ge-
schmack (Vega-Zamora et al., 2014). Die Nutzung von Schlisselinformation erlaubt
Konsumenten, Objekte zu kategorisieren und resultiert allgemein in einer relativ kurzen
Einkaufszeit und der Konzentration der Einkaufer auf wenige Produkteigenschaften als
Entscheidungskriterium (Jacoby et al., 1977; Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S.
377; Schellinck, 1983). Die Nutzer von Bio-Regaletiketten bendtigen also relativ wenig

Zeit fur ihre Produktwahl und bertcksichtigen relativ wenige Produkteigenschaften.

Individuell ausgepragte Regaletiketten werden bei ihrer bewussten Nutzung der
Ubrigen verfugbaren Information gleichwertig in den Entscheidungsprozess integriert

und ausgiebig evaluiert. Hier handelt es sich um eine eher extensive Produktentschei-
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dung, die durch eine relativ lange Einkaufsdauer und durch die Berucksichtigung relativ

vieler Produkteigenschaften charakterisiert ist.

H5a: Die Nutzer individuell ausgepragter Regaletiketten bendtigen mehr Zeit fur ihre

Produktentscheidung als die Nutzer dichotomer Regaletiketten.

H5b: Die Nutzer individuell ausgepragter Regaletiketten beziehen mehr Produkteigen-

schaften in ihre Entscheidung ein als die Nutzer dichotomer Regaletiketten.
5.1.2 Design der Laborstudie

Zur Untersuchung der kausalen Hypothesen wurde ein experimentelles, einfaktori-
elles Untersuchungsdesign zugrunde gelegt. Die unabhangige Variable Regaletikett
hatte die drei Auspragungen keine Regaletiketten (Kontrollgruppe) / dichotome Regale-
tiketten / individuell ausgeprégte Regaletiketten. Eine vierte Teilnehmergruppe absol-
vierte den Versuch mit individuell ausgepragten Regaletiketten. Diese Teilnehmer wur-
den aulRerdem durch eine Einweisung spezifisch fur den Inhalt der Regaletiketten mo-
tiviert. Tabelle 5.1 zeigt das Untersuchungsschema. In dieser Laborstudie absolvierte
jeder Teilnehmer nur einen Einkauf, es handelt sich also um ein Zwischensubjektde-
sign. Alle Einkaufsvorgange wurden mit der Produktart Fruchtaufstrich durchgefihrt,
welche aufgrund ihrer glnstigen und guten Erhaltlichkeit die Moglichkeit bot, die Re-
galstimuli aus der ersten Studie aufbauen zu kénnen. Dieses Vorgehen bot aullerdem
die Mdglichkeit der Anwendung einer bereits in anderen Studien erprobten Manipulati-

on der spezifischen Motivation (hier: Gesundheitsmotivation).

Tabelle 5.1: Durch die Auspragung des Faktors Regaletikett und der spezifischen Manipulation gebildete
experimentelle Gruppen der Laborstudie.

Regaletiketten
Keine ; individuell
dichotom N

(Kontrollgruppe) ausgepragt
O ~ .
S5 Keine X X X
2%
Ol
&= | Gesundheitsmotivation X

Alle mit X gekennzeichneten Kombinationen bildeten jeweils eine experimentelle Gruppe.
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5.1.2.1  Operationalisierung der Faktoren

Wie in der vorangegangenen Studie wurden Bio-Regaletiketten als dichotome Re-
galetiketten gewahlt. Als individuell ausgepragte Information wurden Na&hrwert-
Regaletiketten verwendet. Die Gestaltung und das Format der Regaletiketten wurden

aus der Eye Tracking-Studie unverandert ibernommen.

Die Manipulation der gesundheitsspezifischen Motivation erfolgte durch die Bitte,
das Produkt nicht wie alle anderen Probanden fiir den Eigenbedarf, sondern fiir einen
Kindergarten zu wahlen. Zwar wurde hiermit nicht explizit ein Bezug zu gesunder Er-
nahrung hergestellt, eine konkretere Anweisung hatte jedoch die Aufmerksamkeit auf
die Nahrwert-Regaletiketten lenken kénnen. Auferdem fluhrte die verwendete Manipu-
lation bereits in anderen Studien zu einer erfolgreichen Steigerung der gesundheitli-
chen Motivation (z. B. Bialkova & Van Trijp, 2011).

5.1.2.2 Operationalisierung der abhangigen Variablen

Die Einkaufsdauer wurde durch den Versuchsleiter mit Hilfe einer Stoppuhr ge-
messen. Weil nicht nur die Zeit, welche die Testpersonen vor dem Regal verbracht
haben, sondern die gesamte Aufenthaltsdauer der Versuchspersonen in dem Testsup-
ermarkt erhoben wurde, haben diese Werte Uber diese Laborstudie hinaus keine Aus-

sagekraft.

Um zu erfassen, welche und wie viel Information durch die Einkaufer genutzt wur-
de, wurden die Teilnehmer wieder gebeten, frei die Grinde fir ihre Produktwahl anzu-
geben. So wurde auch die Nutzung der Regaletiketten gemessen. Wenn ein Regaleti-
kett oder dessen Inhalt als genutzt oder kaufentscheidend genannt wurde, wurde auf
die Nutzung des Regaletikettes geschlossen. Analog wurde fir die Aufzeichnung der
Nutzung von Details der Produktverpackungen und der Preisetiketten vorgegangen.
Aus diesen Variablen wurde die Anzahl der insgesamt genutzten Produktdetails abge-
leitet. Wurde mehr als ein Detail der Produktverpackungen genannt, wurde dies ent-
sprechend berlcksichtig. Wenn zum Beispiel die Geschmacksrichtung und die Marke
genannt wurden, wurde dies als zwei Produkteigenschaften gewertet. Die freie Erinne-
rung der Regaletiketten wurde auch in dieser Studie offen durch die Frage nach am
Regal gesehener Information gemessen. Die Kodierung der Fragen ist in Anhang C Il
auf Seite 210 ff. zu finden.

Fur die Untersuchung der Absatzwirkung der Regaletiketten wurde notiert, wel-
ches der acht alternativen Produkte jeweils durch die Teilnehmer gewahlt wurde. Eine

positive Absatzwirkung im Sinne der Nahrwert-Regaletiketten wurde operationalisiert
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durch die Marktanteile der beiden kalorien- und zuckerarmsten Produkte. Dies begrin-
dete sich durch die Ergebnisse der explorativen Datenanalyse, die andeuteten, dass
die Nahrwert-Regaletiketten nicht unbedingt den Absatz des gesundesten Produktes
fordern, sondern eher eine Entscheidung zwischen einer Untermenge von Alternativen
zu Gunsten des geslindesten Produktes dieser Untermenge beeinflussen. AulRerdem

wurde der Kalorien- und Zuckergehalt pro 100 g der gewahlten Produkte notiert.
5.1.2.3 Kontrollvariablen

Mit Ausnahme der ausschliel3lich fur die Eye Tracking-Technologie relevanten
Kontrollvariablen wurden die Kontrollvariablen analog der Eye Tracking-Studie erho-
ben. Auch die Position der acht verschiedenen Produktalternativen sowie deren Preis-
und Regaletiketten auf dem Regal wurde wieder innerhalb der experimentellen Grup-

pen systematisch variiert.

Die Variablen zur Priufung der Manipulation wurden durch den Post-Fragebogen
erhoben, um die Aufmerksamkeit der Teilnehmer nicht vor der Versuchsdurchfiihrung
auf die Nahrwert-Regaletiketten zu lenken. Gesundheitlich manipulierte Einkaufer wah-
len weniger nach Geschmack des Produktes und legen dafir einen gréReren Wert auf
gesundheitliche Aspekte (Visschers et al., 2010). Aulerdem bendtigen sie mehr Zeit
fur ihre Produktwahl als Probanden ohne diese Manipulation (ebd.). In der aktuellen
Studie wurden die Teilnehmer deswegen gebeten auf einer Skala von eins bis sieben
anzugeben, in welchem Ausmal sie darauf geachtet hatten, ein gesundes Produkt zu

wahlen und wie sehr sie das gewahlte Produkt mochten.
5.1.3 Aufbau und Ablauf der Laborstudie
5.1.3.1 Aufbau des Test-Supermarktes

Mit Ausnahme einer Marke, welche zu dem Zeitpunkt der Datenerhebung nicht er-
haltlich war und durch eine ahnliche Variante ersetzt wurde, wurden die gleichen acht
Fruchtaufstrich-Alternativen verwendet wie in der Eye Tracking-Studie (Tabelle 5.2 auf

der nachsten Seite).

Keines der Produkte wurde fur die Studie modifiziert. Die als biologisch hergestellt
deklarierten Produkte waren auch in dieser Studie keine echten Bioprodukte und wur-
den auf der Verpackung auch nicht als solche gekennzeichnet. Die Kalorienangaben
entsprachen dagegen der Realitat und waren teilweise auch von der Verpackung der

Produkte abzulesen. Die Gestaltung der Preis- und Regaletiketten wurde beibehalten.
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Die Regaletiketten hatten eine GroRRe von 4 x 4 cm und wurden, wie im Lebensmitte-

leinzelhandel Ublich, in Plastikschienen geklemmt.

Tabelle 5.2. Fir die Laborstudie verwendete Produkte, Regaletiketten und Preise.

Regaletiketten
Original- Fiktiver

Marke dichotom éggglelil::gt preis (€) - Preis (©)
. kcal pro  Zucker pro

Fruchtaufstrich 20 g(%) 20 g (%)

Landliebe Erdbeer Konfitlire (2,5) 13,0 (14) 1,49 1,75
Moévenpick Schwarzkirsche 9(1,9) 9,4 (10) 2,19 1,99
Schwartau Samt Himbeere (2,0) 9,4 (10) 2,09 1,89
Schwartau Extra Aprikosen Bio (2,5) 11,6 (12) 2,09 1,95
Schwartau Spezialitaten Pflaumenmus 39(1,9) 9,0(9,9) 2,29 1,95
Simmler Feine Frucht Himbeere Bio 2(2,6) 15(16) 2,29 1,89
Schneekoppe Fruchtaufstrich Erdbeere Bio 4(1,7) 8,2(9) 2,29 1,79
Zentis Frihstiicks Konfitlire Aprikose 5(2,0) 10(11) 1,29 1,69

Der Versuch wurde in einem Konferenzzimmer der Raumlichkeiten der Freien Uni-
versitat Berlin aufgebaut. Die Abbildungen 5.1. und 5.2 zeigen Fotos und eine Skizze
des Versuchsaufbaus. Die darauf verzeichneten Nummern korrespondieren mit den

folgend erlauterten Ablaufschritten 1-5.

O 1

Abbildung 5.1. Aufbau der Laborstudie.

Die Produkte wurden in Augenhéhe wie in der Eye Tracking-Studie in Sechser-

gruppen platziert (1). Diese Anordnung wurde nach jeder flinften Versuchsdurchfih-
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rung zuféllig geandert. Die Testprodukte nahmen nur zwei Regalebenen ein. Vor die
nicht genutzten, sichtbaren Regalteile wurden Abbildungen von sortimentsverwandten
Supermarktregalen geklebt. Der Testmarkt wurde rdumlich von den ubrigen Teilen des
Zimmers getrennt, so dass diese die Versuchsteilnehmer nicht ablenken konnten (2).
Mit der Abtrennung wurde die Schaffung eines separaten Marktraumes erzielt, welchen
die Teilnehmer zu Beginn ihrer Versuchsdurchfihrung betraten (3). Ein Tisch zur Be-
antwortung der Fragebdgen stand vor dem Marktraum (4). Der Versuchsleiter saf® fir

die Teilnehmer nicht sichtbar hinter der Raumabgrenzung (5).

Abbildung 5.2. Fotos der Laborstudie.

5.1.3.2 Ablauf der Laborstudie

Die Teilnehmer dieser Laborstudie wurden auf dem Campus der Freien Universitat
Berlin rekrutiert. Hierzu wurden zufallig Personen angesprochen. lhnen wurde mitge-
teilt, dass es sich um eine 30-minutige Einkaufsstudie handele. Als Dank fir die Teil-
nahme wurde die Teilnahme an einer Verlosung von zwei Amazon-Gutscheinen in Ho-
he von 20 € unter allen Probanden versprochen. Personen, die bereits an der Eye Tra-

cking-Studie teilgenommen hatten, waren von der Teilnahme ausgeschlossen.

Nach Eintreffen in den Versuchsraum beantworteten die Teilnehmer an einem
Computer einen Fragebogen Uber ihr Involvement gegeniber den Produktarten
Fruchtaufstrich und Wein und bekamen einen Einweisungstext mit der Aufforderung,
den Supermarkt zu betreten und sich wie in einer normalen Einkaufssituation fiir eines
der Produkte zu entscheiden. Ggf. erfolgte die Gesundheitsmanipulation mit der An-

weisung, das Produkt fir einen Kindergarten zu wahlen. Die experimentelle Kondition
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wurde vor Versuchsbeginn zufallig bestimmt. Wieder wurde bekannt gegeben, dass im
Anschluss an die Studie insgesamt 15 ausgeloste Teilnehmer das Produkt ihrer Wahl
behalten durfen, bzw. dass dieses an einen Kindergarten gespendet wirde. Nachdem
sich die Teilnehmer fir ein Produkt entschieden hatten, brachten sie dies dem Ver-
suchsleiter und wurden dann gebeten, den Abschlussfragebogen auszufillen. Der
Versuchsleiter notierte die Produktwahl der Probanden und mal} die Zeit, die jeder
Teilnehmer in dem Supermarktraum verbrachte. Der Abschlussfragebogen beinhaltete
Fragen Uber das gewahlte Produkt, den Einkauf und die Nutzung der Regaletiketten
sowie den Erinnerungstest an die Information. Alle Fragebégen dieser Studie sind in
Anhang C | auf Seite 207 zu finden.

5.1.4 Ergebnisse der Laborstudie

Wieder ist die Prifung der Voraussetzungen der folgend dokumentierten statisti-
schen Signifikanztests und die Begrindung der Wahl parametrischer, bzw. nichtpara-
metrischer Tests sowie der Darstellung von Parameterschatzern auf der beiliegenden

Daten-CD dargestellit.
5.1.4.1  Stichprobe und Gruppencharakteristika

Insgesamt nahmen 120 Personen an der Studie teil. Wie in der ersten Studie wa-
ren die Produkte und Regaletiketten nicht ungleich auf die verschiedenen Regalpositi-
onen verteilt. Tabelle 5.3 zeigt, dass die potenziellen StorgroRen Alter, Geschlecht und
die Tageszeit des Einkaufes nicht signifikant zwischen den Gruppen variierten, wes-

wegen nicht von einer Datenverzerrung ausgegangen wurde:

Tabelle 5.3. Auspragungen der Kontrollvariablen in der Laborstudie.

Regaletikett

K1 D | | + Signifi-
Gesamt Motivation kanztest
n 120 30 30 30 30

Alter in Jahren 26,2 27,2 25,6 25,0 26,5 F (3)=0,48

(7.5) (8.9) (5.4) (7,3) (8,3) p=.70"

2 =

Anteil Frauenin % 53,3 53,3 56,7 53,3 so0 X (0
Tageszeit ° 12:12 11:49 11:35 12:29 12:59 F(3)=1,99

hh:mm (2:31) (2:21) (2:12) (1:47) (3:20) p=.12*

'K= Keine Regaletiketten (Kontroligruppe), D = dichotome (Bio-) Regaletiketten, | = individuell ausgepragte
(Nahrwert-) Regaletiketten; Mittelwert (Standardabweichung); *Um auf signifikante Unterschiede in der
Tageszeit zu prifen, wurde diese in Minuten ab 00:00 Uhr transformiert; *einfaktorielle univariate Vari-
anzanalyse (F(df) p); ®Chi-Quadrat-Test (x%(df) p).
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5.1.4.2 Prufung der Manipulation

Der Erfolg der Manipulation wurde anhand der persénlichen Praferenz fir das ge-
wahlte Produkt sowie der Relevanz von gesundheitlichen Aspekten bei der Produkt-
wahl und der Einkaufsdauer geprift. Da diese drei Variablen auch durch die Nahrwert-
Regaletiketten beeinflussbar waren, wurde zur Priifung der Manipulation nicht die Kon-
troligruppe ohne Regaletiketten als Referenz herangezogen, sondern die beiden Grup-
pen mit individuell ausgepragten Nahrwert-Regaletiketten mit und ohne Gesundheits-
manipulation miteinander verglichen. Tabelle 5.4 zeigt die Ergebnisse und die Tests
auf Signifikanz der Unterschiede. Erwartungsgemaf bendtigten die Personen mit Ge-
sundheitsmanipulation signifikant mehr Zeit fur ihren Einkauf und empfanden eine sig-
nifikant hohere Relevanz gesundheitlicher Aspekte. Das gewahlte Produkt wurde da-
gegen durch die nicht-manipulierten Personen tendenziell, allerdings nicht signifikant
besser bewertet. Insgesamt deuteten die Ergebnisse auf eine erfolgreiche Manipulati-

on der gesundheitlichen Motivation hin.

Tabelle 5.4. Priifung der Gesundheitsmanipulation.

Spezifische Motivation

t (df),
Kei Gesundheits- p 2
eine I
motivation

n 30 30
Bewertung des gewahlten 1 t(58) =1,39
Produktes 53 (1.8) 47 (1.7) p=.168

itli t (58) =2,12
Relevanz gesundheitlicher 3.9(1.7) 47 (1.4) (58)
Aspekte p=.038
Einkaufsdauer in t (58) = 2,63
Sekunden 49,1 (37,5) 76,0 (41,8) o= 011

'Mittelwert (Standardabweichung); “zweiseitiger t-Test unabhangiger Stichproben (t (df), p).

5.1.4.3 Prufung der Hypothesen

Den Ergebnissen der Blickbewegungsstudie folgend wurde in Hypothese 3 erwar-
tet, dass eine spezifische Motivation die explizite Nutzung einschlagiger Regaletiketten
fordern wirde. Die Nutzungsraten in der folgenden Tabelle 5.5 reflektieren die Ge-

sundheitsmotivation: Wahrend keiner der Teilnehmer ohne Gesundheitsmotivation ein
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Nahrwert-Regaletikett oder dessen Inhalt als in die Kaufentscheidung einbezogenes
Kriterium nannte, lag dieser Anteil bei den gesundheitsmanipulierten Versuchsperso-
nen bei einem Drittel. Hypothese 3, dass ein Regaletiketten-spezifisches Interesse

deren Nutzung foérdert, wurde auch durch einen Chi-Quadrat-Test gestutzt.

Tabelle 5.5. Explizite Nutzung der individuell ausgepragten Nahrwert-Regaletiketten in der Laborstudie.

Spezifische Motivation

Keine Gesundheitsmotivation
n 30 30
R . ) Do 0 10
egaletikett genutzt: Anzahl (Anteil in %) (0.0) (33,3)
12,0 (1
x*(df), p’ p < .0(01)

'Chi-Quadrat-Test (x2(df), p).

Lediglich eine Gruppe mit individuell ausgepragten Nahrwert-Regaletiketten wurde
durch die Kindergarten-Anweisung spezifisch fir den Inhalt dieser Schilder sensibili-
siert. Der Einfluss spezifischer Motivation auf die Wirkung der dichotomen Bio-
Regaletiketten wurde nicht untersucht. Diese Regaletiketten wurden durch funf Perso-

nen (16,7 %) auch ohne Manipulation explizit genutzt.

Es wurde in H4 erwartet, dass die Nutzung der Nahrwert-Regaletiketten mit der
Wabhl relativ kalorien- und zuckerarmer Produkte einhergehen wurde. Um die Hypothe-
se zu prifen, wurde die Korrelation der Nutzung der Regaletiketten (nicht genutzt = 0/
genutzt = 1) mit der Produktwahl (Wahl eines der beiden kalorien- und zuckerarmsten
Produkte: Nein = 0 / Ja = 1) unter allen Personen der Gruppen mit Nahrwert-
Regaletiketten berechnet (n = 60). Das Ergebnis wies auf eine signifikante Korrelation
beider Variablen hin (Korrelationskoeffizient (Kendall's Tau) = .328, p = .012): Die
Nennung der Nahrwert-Regaletiketten als entscheidungsrelevante Information stand in
einem signifikant positiven Zusammenhang mit der Wahl eines der beiden am starks-

ten durch diese Regaletiketten beflirworteten Produkte.

Weil sich ein GroRteil der Nahrwert-Regaletiketten-Nutzer fir eine der beiden ge-
stundesten Alternativen entschied (7 von 10 Personen) und dieser Anteil unter den
Personen der Kontrollgruppe (26,7 %), sowie den Personen ohne Nutzung der Nahr-
wert-Regaletiketten mit (40,0 %) und ohne Manipulation (20 %) konstant geringer war,
ist zudem nicht anzunehmen, dass die Gesundheitsmanipulation einen starken, von

den Regaletiketten unabhangigen Einfluss auf die Produktwahl hatte. Hypothese 4
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wurde angenommen. Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass eine bestehende spezifi-
sche Motivation von Einkaufern die Nutzung von Regaletiketten férdert, was sich wie-
derum in einer Absatzwirkung der Etiketten niederschlagt. Die Marktanteile einzelner
Produkte sowie die Untersuchung der Absatzwirkung der Bio-Regaletiketten sind in

Anhang C Il notiert.

Um die vermutete Funktion der Regaletiketten als Schliisselinformation, bzw. als
Detailinformation zu unterstiitzen, wurden die Einkaufsdauer (H5a) und die Anzahl der
entscheidungsrelevanten Produkteigenschaften (H5b) betrachtet. Abbildung 5.3 zeigt
links hypothesenkonform, dass die Produktwahl bei Nutzung der dichotomen Bio-
Regaletiketten (n= 5) mit durchschnittlich 44,4 Sekunden (Median = 42 Sekunden) et-
wa die Halfte der Zeit in Anspruch nahm, die fiir die Nutzung der individuell ausgeprag-
ten Nahrwert-Regaletiketten notwendig war (n = 10, durchschnittlich 95 Sekunden,
Median = 73 Sekunden). Um auf Signifikanz dieses Unterschiedes zu prufen, wurde
ein Mann-Whitney-Test unabhangiger Stichproben durchgefihrt, weil die Variable Ein-
kaufsdauer die Normalverteilungsannahme verletzte und die zu vergleichenden Grup-
pen klein und von ungleicher GréRe waren. Der Test wies die Hypothese 5a unterstiit-

zend auf Signifikanz dieses Unterschiedes hin (U = 44; p = .019).

Bio-Regaletiketten
100 1 945
' ENahrwert-Regaletiketten
c Kontrollgruppe
)
2 80 - 75,44
3 71,03 70,89
[
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£
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o
g 20 -
E
=
0 T T
Explizite Nutzung der Regaletiketten Kontrollgruppe Bewusste Wahrnehmung der
Regaletiketten
Interaktion mit den Regaletiketten

Abbildung 5.3. Durchschnittliche Einkaufsdauer bei Nutzung, bzw. bewusster Wahrnehmung der Regale-
tiketten und in der Kontrollgruppe.

AuRerdem sind in der Grafik in Abbildung 5.3 als Referenz die durchschnittlichen
Einkaufsdauern der Personen der Kontrollgruppe sowie derer mit Erinnerung der jewei-

ligen Regaletiketten zu sehen. Die Nutzer der dichotomen Bio-Regaletiketten bendtig-
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ten durchschnittlich weniger, die Nutzer der individuell ausgepragten Nahrwert-
Regaletiketten mehr Zeit fir ihren Einkauf als die Personen der Kontrollgruppe (n = 30;
Mittelwert = 71,0 Sekunden; Median = 55,5). Die Unterschiede waren nicht signifikant,
unterstutzten jedoch tendenziell die Vermutung, dass die Nutzung des jeweiligen Re-
galetiketts die Einkaufsdauer verkurzt, bzw. verlangert hat und nicht lediglich die Ein-
kaufszeiten zwischen den Nutzern der jeweiligen Regaletiketten variierten (Kruskal-
Wallis-Test: H(2) = 7,19, p = .027; Bio-Regaletiketten — Kontrollgruppe: p = .32; Nahr-
wert-Regaletiketten — Kontrollgruppe: p = .22). Dass die Differenz der Nutzung der Re-
galetiketten geschuldet war und nicht durch die Entschlisselungsanforderung oder die
Gesundheitsmotivation verzerrt wurde, zeigen die Einkaufsdauern der Personen mit
Erinnerung, jedoch ohne Nutzung der jeweiligen Regaletiketten: Diese Versuchsteil-
nehmer konnten sich an die Regaletiketten erinnern, was auf eine relativ tiefe Verarbei-
tung der Information hinweist. Ein Einfluss der Verarbeitungskomplexitat auf die Ein-
kaufsdauer hatte zu einer langeren Einkaufsdauer in der Gruppe mit den individuell
ausgepragten Nahrwert-Regaletiketten als in der Gruppe mit den dichotomen Bio-
Regaletiketten gefiihrt. Dies gilt auch fiir die Gesundheitsmotivation, da die Gruppe mit
Erinnerung an die Nahrwert-Regaletiketten auch manipulierte Teilnehmer einschloss
(44,4 % dieser Personen waren manipuliert). Die Gruppen der Bio-, bzw. Nahrwert-
Regaletiketten-Erinnerer unterschieden sich bezuglich der Einkaufsdauer nicht wesent-
lich voneinander und von der Kontrollgruppe (Bio: n = 9, 75 Sekunden, Median = 78
Sekunden; Nahrwert-Regaletiketten: n = 4, 66 Sekunden, Median = 67 Sekunden; U =
15,0; p = .71). Der Zeitunterschied zwischen den Nutzern der jeweiligen Regaletiketten
war also nicht der Gesundheitsmanipulation oder den Entschliisselungsanforderungen
der Regaletiketten, sondern hypothesenkonform der Regaletiketten-Nutzung geschul-

det, weswegen H5a angenommen wurde.

Analog sind in der Abbildung 5.4 auf der folgenden Seite die Anzahl der Grinde
verzeichnet, die jeweils als entscheidend genannt wurden. Es wurde mit einer geringe-
ren (héheren) Anzahl bei Nutzung der dichotomen Bio-Regaletiketten (individuellen
Nahrwert-Regaletiketten) gerechnet. Zwei Antworten von Probanden aus Gruppen mit
Bio-, bzw. Nahrwert-Regaletiketten verdeutlichen dies. Ein Versuchsteilnehmer gab
nach Nutzung der Bio-Regaletiketten zwei Produkteigenschaften als Grund flr seine
Wahl an: ,Sie war Bio (Hauptkriterium fiir mich) und das Preis-Leistungsverhéltnis war
das Beste". Ein Nutzer der Nahrwert-Regaletiketten nannte dagegen vier Griinde: ,Zu-
ckeranteil-> 9,2... Landliebe hatte viel mehr; Sorte-> welches Kind mag lieber Pflau-

me?; GréBe-> damit es fiir alle reicht; Preis-> vgl. mit Gré3e sehr gut".
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28 Bio-Regaletiketten
® Nahrwert-Regaletiketten
Kontrollgruppe
2,1 2,1

1,6

Anzahl der durchschnittlich als
entscheidungsrelevant genannten
Eigenschaften

Explizite Nutzung der Regaletiketten Kontrollgruppe Bewusste Wahrnehmung der
Regaletiketten

Interaktion mit den Regaletiketten

Abbildung 5.4. Durchschnittlich als entscheidungsrelevant genannte Produkteigenschaften bei Nutzung,
bzw. bewusster Wahrnehmung der Regaletiketten und in der Kontrollgruppe.

Die Werte reflektieren dieses beschriebene Antwortverhalten teilweise tendenziell,
aber nicht signifikant: Wie hinsichtlich der Einkaufsdauer nannten die Nutzer der Bio-
Regaletiketten durchschnittlich weniger Produkteigenschaften (2,2) als die Nutzer der
Nahrwert-Regaletiketten (2,8), allerdings mehr als die Personen in der Kontrollgruppe
(1,6). Die Anzahl der durch die Nutzer genannten Produkteigenschaften unterschied
sich zwischen den beiden Regaletiketten-Gruppen nicht signifikant voneinander (U =
36,0; p = .206). Wieder wiesen die rechts dargestellten Werte der jeweils neun Perso-
nen ohne Regaletiketten-Nutzung, jedoch mit positivem Erinnerungstest an die Etiket-
ten darauf hin, dass die Unterschiede in der Menge der fur die Entscheidung genutzten
Produkteigenschaften nicht durch die Gesundheitsmotivation oder durch das Format
der Regaletiketten beeinflusst wurde. Dass auch sie héher waren als die Werte der
Kontrollgruppe, deutet an, dass bereits deswegen mehr Griinde genannt wurden, weil
den Personen der Gruppen mit Regaletiketten mehr Information am Regal zur Verfi-

gung stand.

Weil die Bio-Regaletiketten-Nutzer entgegen der Erwartung relativ viele Produktei-
genschaften nannten, wurde H5b abgelehnt. Bei inhaltlicher Betrachtung der Antwor-
ten fiel auf, dass in dieser Gruppe relativ haufig neben der Eigenschaft Bio, der Preis
als Kriterium genannt wurde (in 60% der Falle, im Gegensatz zu 13 % in der Kontroll-
gruppe). Die Bio-Regaletiketten kénnten durch ihre 6rtliche Nahe oder die inhaltliche

Assoziation von Bioprodukten mit einem hohen Preis die Salienz und Relevanz des
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Preises fiir die Testpersonen erhoht haben. Dies wurde bereits in anderen Studien
beobachtet (Daunfeldt & Rudholm, 2014, S. 809) und wird auch durch die oben zitierte

Beispielantwort des Probanden reflektiert.
5.1.5 Zusammenfassende Diskussion der Laborstudie

Diese Laborstudie wurde durchgefihrt, um die explorativen Ergebnisse der Eye
Tracking-Studie bezuglich der Nutzung und Funktion von Regaletiketten zu bekraftigen
und darauf aufbauend die Absatz- und Imagewirkung von Regaletiketten untersuchen
zu kénnen. Dafur wurden die Fruchtaufstrich-Regalstimuli der Eye Tracking-Studie in
einem Laborraum aufgebaut und der Versuchsablauf mit zusatzlicher spezifischer Ma-
nipulation einer Versuchspersonengruppe sowie Verzicht auf die Aufzeichnung der
Blickbewegungen wiederholt. In den Tabellen 5.6 und 5.7 sind die Ergebnisse der Hy-

pothesenprifung der Laborstudie zusammengefasst.

Die Nutzung der individuell ausgepragten Nahrwert-Regaletiketten wurde, wie in
H3 erwartet, durch die spezifische Gesundheitsmotivation geférdert. Diese Regaletiket-
ten wurden ausschlieBlich durch zuvor manipulierte Versuchsteilnehmer explizit ge-
nutzt. Auch die Absatzwirkung dieser Regaletiketten wurde indirekt durch die spezifi-
sche Motivation geférdert, weil die Nutzung in einem positiven Zusammenhang mit
einem Absatzeffekt der Nahrwert-Regaletiketten stand. Die Ergebnisse beider durch-
gefuhrter Studien sprechen also gegen eine Eignung von Regaletiketten als Instrument
der Einstellungsbildung und Uberzeugung neutraler Personen. Vielmehr liegt die Ab-
satzwirkung von Regaletiketten darin, kurz vor der Produktentscheidung bereits beste-
hende Motive zu aktivieren. Regaletiketten mit relativ einfachen und beliebten Inhalten
wie Hinweisen auf Sonderangebote haben deswegen mdglicherweise ein grolReres
Absatzpotential als Regaletiketten mit komplexen und eher unbeliebten Inhalten, wie

Nahrwerten.

Tabelle 5.6. Zusammenfassung der Ergebnisse bezliglich der Regaletiketten-Nutzung und -Absatzwirkung
in der Laborstudie.

angenommen/

Nr. H h
r. Hypothese abgelehnt

Der Anteil der Einkaufer, welcher Regaletiketten nutzt, ist unter den
3 spezifisch motivierten Einkaufern gréf3er als unter den nicht spezifisch v
motivierten Einkaufern.

Es gibt einen positiven Zusammenhang der Nutzung der Nahrwert- v

4 Regaletiketten mit der Produktwahl gemaR Regaletiketten-Empfehlung.

'% = abgelehnt; ¢ = angenommen.



Untersuchung der Absatz- und Imagewirkung von Regaletiketten 141

Durch die Hypothesen 5a und b wurde die vermutete Funktion der Regaletiketten
als Schllusselinformation, bzw. als Detailinformation gepruft. Die Nutzer der individuell
ausgepragten Regaletiketten bendétigten signifikant mehr Zeit fir ihre Produktentschei-
dung und evaluierten tendenziell mehr Produkteigenschaften als die Nutzer der dicho-
tomen Bio-Regaletiketten, weswegen H5a angenommen und H5b abgelehnt wurde.
Obwohl H5b abgelehnt wurde und die Nutzer der Bio-Regaletiketten durchschnittlich
mehr entscheidungsrelevante Produkteigenschaften nannten als die Personen in der
Kontrollgruppe ohne Regaletiketten, unterstitzen die Ergebnisse insgesamt die Ver-
mutung der Nutzung der dichotomen Bio-Regaletiketten als Schlisselinformation: Wie
erwartet war die Nutzung der Bio-Regaletiketten durch eine schnelle Produktwahl cha-
rakterisiert (H5a). AulRerdem signalisieren die Antworten der Probanden eine Verzer-
rung der Menge genannter entscheidungsrelevanter Details durch die Assoziation von
Bioprodukten mit einem hohen Preis. Mdglicherweise hat diese Assoziation in Kombi-
nation mit der kontrollierten, nur geringen Preisvarianz in dieser Studie Bioprodukte als
relativ preisgunstig erscheinen lassen, weswegen diese Eigenschaft explizit genannt
wurde. In einer realen Einkaufssituation mit hoherer Preisvarianz kénnte die Konsulta-
tion des Preises eine grofiere Herausforderung darstellen und vermieden werden, well
Bioprodukte sowieso mit einem hoheren Preis verbunden werden. Es ist bekannt, dass
gegenuber Bioprodukten eine relativ hohe Zahlungsbereit besteht (Van Doorn & Ver-
hoef, 2011). Regaletiketten, welche lediglich durch das Hinweisen auf diese Produktei-
genschaft die Zahlungsbereitschaft von Einkdufern erhéhen und gleichzeitig sehr ein-

fach zu nutzen sind, sind ein attraktives Instrument fir den Einzelhandel.

Tabelle 5.7. Zusammenfassung der Ergebnisse beziiglich der Funktion der Regaletiketten.

angenommen/
Nr. Hypothese
yp abgelehnt
5a Die Nutzer individuell ausgepragter Regaletiketten benétigen mehr Zeit v
fur ihre Produktentscheidung als die Nutzer dichotomer Regaletiketten.
Die Nutzer individuell ausgepragter Regaletiketten beziehen mehr Pro-
5b dukteigenschaften in ihre Entscheidung ein als die Nutzer dichotomer x

Regaletiketten.

Die Laborsituation der beiden bis hier durchgeflhrten Studien ermdglichte es, die
Hintergrinde der Absatz- und Imagewirkung von Regaletiketten in einer kontrollierten,
aber wenig realen Umgebung zu betrachten. Die externe Validitat der Eye Tracking-
Studie wurde bereits diskutiert. Obwohl die aktuelle Studie eine realistischere Produkt-

wahl simulierte, ist auch die Ubertragbarkeit dieser Ergebnisse eingeschrankt, weil
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erneut eine Studierendenstichprobe verwendet wurde, es sich um keine echte Ein-
kaufssituation handelte und die Versuchspersonen keine echten Produktentscheidun-
gen trafen. AuBerdem hat die Anweisung an die Teilnehmer, sich fur eines der acht
verfugbaren Produkte zu entscheiden, die Betrachtung der Absatzwirkung auf sekun-
dare Marktanteilsverschiebungen begrenzt. Die folgende Feldstudie betrachtet auf bei-
den Studien aufbauend und abschlielRend die Absatz- sowie die funktionale und affek-

tive Imagewirkung von Regaletiketten.
5.2 Feldstudie uber die Absatz- und Imagewirkung von Regaletiketten

Die finale Studie dieser Arbeit untersucht durch ein quasiexperimentelles Design
die Absatz- und Imagewirkung der Implementierung dichotomer Bio-Regaletiketten in
einer Filiale eines gehobenen Weinfachhandlers. Auf den Erkenntnissen beider Labor-
studien aufbauend, ist es das Ziel, die Absatz- sowie Imagewirkung der Regaletiketten

aufzuzeigen.
5.2.1 Formulierung der Hypothesen

Die Bio-Regaletiketten wurden in dieser quasiexperimentellen Studie installiert,
weil die Manager und das Verkaufspersonal des Weinhandlers eine regelmaRige
Nachfrage nach biologisch hergestellten Weinen bedienen wollten. Es ist also anzu-
nehmen, dass der Inhalt von Bio-Regaletiketten fir die Kunden dieses Weinhandlers
konform ihrer Nachfrage war. Die vorangegangenen Studien dieser Arbeit haben an-
gedeutet, dass Regaletiketten absatzwirksam sind, wenn ihr Inhalt fir Einkaufer inhalt-
lich relevant ist. Sie wirken dann als letzte Instanz vor der Produktwahl, um bestehen-
de Einstellungen zu aktivieren. Regaletiketten, welche wie in dieser quasiexperimentel-
len Studie der Nachfrage der Einkaufer entsprechen, werden genutzt und haben eine

entsprechende positive Absatzwirkung.

H6: Regaletiketten mit nachfragekonformen Inhalten haben eine positive Absatzwir-

kung.

In dem zweiten Kapitel dieser Arbeit wurde das Handler-Image als mehrdimensio-
nales Konstrukt vorgestellt, das auf der Bewertung konkreter funktionaler, als auch
symbolischer, affektiver Handler-Attribute basiert (D’Astous & Lévesque, 2003; Darden
& Babin, 1994, S. 101 f.; Keaveney & Hunt, 1992, S. 166 f.; Lindquist, 1974; Zentes et
al.,, 2008, S. 171). Regaletiketten beeinflussen sowohl funktionale, als auch affektive
Image-Eigenschaften des Handlers. Zunachst wird ihr Beitrag zu dem funktionalen und

anschlieRend zu dem affektiven Handler-Image diskutiert.
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Die Funktion dichotomer Bio-Regaletiketten als SchlUsselinformation wurde durch
die beiden zuvor durchgefiihrten Studien gezeigt. Durch die Anwesenheit von Bio-
Regaletiketten kdnnen Einkaufer biologisch hergestellte Produkte schnell und ohne
hohe Investition kognitiver Ressourcen lokalisieren. Hierdurch kénnen sie auf die Kon-
sultation und den Vergleich anderer Produkteigenschaften verzichten und so ihren Ein-
kauf vereinfachen. Auch die Manager des Weinfachhandlers begriindeten die Installa-
tion der Bio-Regaletiketten mit dem Ziel, einen einfachen Produktvergleich zu ermogli-
chen. Weil sie haufig von ihren Kunden auf Bio-Weine angesprochen werden, die Bio-
Weine allerdings teilweise auch auf ihnrem Etikett nicht oder sehr unauffallig als solche
gekennzeichnet sind, sollten die entsprechenden Regaletiketten ihnen und ihren Kun-

den dabei helfen, Bio-Weine schnell und mihelos auffinden zu konnen.

Es ist also die Funktion von dichotomen Bio-Regaletiketten, den Einkauf zu verein-
fachen. Damit verbessern sie die Komfort-, oder Convenience-Funktionalitat, die Ein-
kaufsconvenience des Handlers. Diese funktionale Eigenschaft wurde bereits in ande-
ren Studien zu dem Thema Héandler-Image eingeschlossen (z. B. Lindquist, 1974; Ma-
zursky & Jacoby, 1986; Zentes et al., 2008). Sie leitet sich aus der allgemeinen Ser-
viceconvenience ab, die konzeptualisiert ist als der Aufwand in Form von Mihe und
Zeit, bzw. die Vermeidung des Aufwands, der fir die Nutzung eines Services investiert
werden muss (Berry et al., 2002, S. 12; Brown & McEnally, 1992, S. 49; Farquhar &
Rowley, 2009, S. 434). Auf den Handel bezogen ist Einkaufsconvenience ,das vom
Kunden wahrgenommene Ausmall der Vermeidung von Einkaufskosten in Form von
Zeit (1) und physischer (2), kognitiver (3) sowie emotionaler (4) Miihe." (Fassnacht et
al., 2007, S. 466). Entsprechend der Phasen eines Service- bzw. Einkaufsprozesses
hat die Service- bzw. Einkaufsconvenience funf verschiedene Dimensionen (Berry et
al., 2002; Ettinger, 2009; Fassnacht et al., 2007). Von der Entscheidung fir den Ser-
vice und einen bestimmten Anbieter (,decision convenience®), uber den Zugang zu
(,access convenience®) und die Nutzung des eigentlichen Services (,benefit conve-
nience®), bis zur Abwicklung (,transaction convenience") und Nachkauf-Betreuung
(,o0stbenefit convenience") beeinflusst die jeweils durch die Konsumenten investierte
Zeit und Muhe die wahrgenommene Convenience des gesamten Angebotes (Berry et
al., 2002, S. 6 ff.). Die Phase des Suchens und Wahlens der Produkte wahrend eines
Einkaufsprozesses korrespondiert mit der Phase der Nutzung des eigentlichen Ser-
vices in einem allgemeinen Serviceprozess (Ettinger, 2009, S. 25). Bio-Regaletiketten
helfen dabei, wahrend dieser Phase zeitlichen und kognitiven Aufwand zu sparen und
verbessern damit die benefit convenience, oder Such-Convenience in der Ubertrage-
nen Skala (ebd.).
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Diese vorgeschlagene Such-Convenience-Funktion erflllen die Bio-Regaletiketten
nur fur ihre Nutzer. Abgesehen von der Kontrollkondition ohne Regaletiketten, wird die
Information in den Ubrigen Fallen visuell und kognitiv missachtet, oder trotz kognitiver
Evaluation nicht genutzt, was gegen die Relevanz und gegen einen funktionalen Vorteil
der Regaletiketten in diesen Fallen spricht. Diese Einkaufer haben also, entweder we-
gen mangelnder Verfiigbarkeit oder wegen mangelnden Interesses an der Information,
keine Mdglichkeit der Verkiurzung oder kognitiven Vereinfachung ihrer Produktwahl.
Deswegen bewerten sie die Such-Convenience des Handlers schlechter als die Nutzer

der Information.

H7: Die Such-Convenience wird von den Bio-Regaletikett-nutzenden Einkaufern bes-
ser bewertet als von den Einkdufern der Kontrollgruppe und den Einkaufern ohne

explizite Nutzung der Information.

Das affektive Image des Handlers, oder dessen Markenpersoénlichkeit, beschreibt
die inneren Charakteristika der Marke (Aaker & Fournier, 1993, S. 393). So wie das
Verhalten von Menschen, hat jede Aktion des Marketings Einfluss darauf, wie die Per-
sonlichkeit der Marke durch die Konsumenten wahrgenommen wird (Maehle & Supp-
hellen, 2011, S. 97). Deswegen konnen auch Regaletiketten helfen, das affektive
Image eines Handlers, also dessen Markenpersdnlichkeit zu formen. Studien suggerie-
ren eine solch affektive Reaktion von Einkaufern auf Regaletiketten oder ahnliche PoS-
Informationsformate. Der Handler wird darin als wohlwollend (Reicks et al., 1999, S.
22; Russo et al., 1986, S. 60), hilfreich (Carsky & Fern, 1994, S. 36; Russo et al., 1986,
S. 60) oder fursorglich (Newman et al., 2014; Steenhuis et al., 2004, S. 114) beschrie-
ben. Dass diese Studien teilweise nur geringe Quoten positiver Erinnerungstestergeb-
nisse an die Etiketten aufweisen, weist auf einen teilweise unbewussten Effekt, also
auf eine Folge inzidentell wahrgenommener Regaletiketten hin. Ahnlich ist es aus so-
zialpsychologischen Untersuchungen bekannt, dass Urteile Uber die Personlichkeit
anderer Menschen schnell, automatisch und auch bei einem geringen Level kognitiver
Verarbeitung von Persdnlichkeitsmerkmalen gebildet werden (Bargh & Pietromonaco,
1982; Blankenship & Craig, 2012).

Inzidentell wahrgenommene Information gerat nicht in den Fokus kognitiver Auf-
merksamkeit. Trotz mangelnder intentionaler kognitiver Evaluation wird inzidentell auf-
genommene Information einer praattentiven Analyse unterzogen und kann deswegen
im Langzeitgedachtnis gespeichertes Wissen aktivieren (Cowan, 1995). Auch mit dem
Reiz verwandte emotionale Konzepte kdnnen so aktiviert (Bower, 1981; LeDoux, 1996)
und mit dem Handler verknipft werden. Weil die affektive Bewertung des Handlers auf
Emotionen basiert (Darden & Babin, 1994, S. 102; Keller, 1993, S. 4; Russell & Pratt,
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1980; Sirgy & Samli, 1985, S. 269), kénnen durch Regaletiketten aktivierte emotionale

Gedachtnisinhalte diesen Aspekt des Handler-Images beeinflussen.

Allgemein werden biologisch hergestellte Produkte mit Gesundheit, Natirlichkeit,
Qualitat, ethischem- und Umweltbewusstsein, Nachhaltigkeit sowie mit Sicherheit as-
soziiert (Bezawada & Pauwels, 2013; Bourn & Prescott, 2002, S. 2 f.; Hall, 2008, S. 6
f.; Hughner et al., 2007; McEachern & McClean, 2002; Padel & Foster, 2005; Schiffer-
stein & Oude Ophuis, 1998; Vega-Zamora et al., 2014). Diese Assoziationen bestehen
auch zu biologisch hergestelltem Wein. Zum Beispiel wird Bio-Wein als gesund ange-
sehen, weil er mit weniger Pestiziden und chemischen Zusatzen assoziiert wird als
konventioneller Wein (Stolz & Schmid, 2008). Wiedmann et al. (2012) zeigen mit ihrer
in Deutschland durchgefihrten Studie, dass das positive Image von Bio-Weinen einen
Placebo-Effekt auf die Bewertung des Produktes hat. Ihre Teilnehmer bewerteten in
einem Blindtest einen konventionellen Wein, der als biologisch produziert ausgegeben
wurde, besser als dasselbe Produkt ohne Hinweis auf biologische Produktion. Van
Doorn & Verhoef (2011) bemerken dagegen, dass eine hdhere Zahlungsbereitschaft
fur biologisch hergestellte, ungesunde (vice) Produkte (wie Alkohol) nicht durch besse-
ren wahrgenommenen Geschmack, sondern dadurch begriindet ist, dass die biologi-
sche Herstellung mit prosozialen Vorteilen assoziiert wird: Sie wird als umweltscho-
nender, ethischer und sozialer angesehen und reduziert das Schuldgefiihl, welches der
Konsum solch weniger vorteilhafter Produktarten auslést. Auch Mann et al. (2010) deu-
ten auf das positive soziale Image von Bio-Weinen hin, welches aus dem relativ um-

weltfreundlichen Anbau dieses Produktes resultiert.

Hall (2008) sieht diese Assoziation von Bioprodukten mit gesundheitlichen, ethi-
schen und Umweltdingen als analog des symbolischen, oder affektiven Images von
Marken, wahrend technische Produkteigenschaften (wie z.B. ein geringerer Anteil an
Pestiziden) den funktionalen Vorteil eines biologisch produzierten Produktes darstellen.
In diesem Sinne zeigen Olsen et al. (2014), dass griine Eigenschaften von Produkten
auch deren affektives Image positiv beeinflussen und Kauppinen-Raisanen et al.
(2014), dass griine Handler als gewissenhafter wahrgenommen werden. Brengman
und Willems (2009) verbinden solche CSR-Aktionen eines Handelsunternehmens mit
der Authentizitadts-Dimension der Handelsmarkenpersonlichkeitsskala von D'Astous

und Lévesque (2003), also mit der affektiven Bewertung eines Handlers.

Durch das Anzeigen von Bio-Regaletiketten suggeriert ein Einzelhandler demnach,
dass er sich fur Umwelt- und Nachhaltigkeitsthemen interessiert und einsetzt. Weil das
affektive Bild eines Handlers durch alle seine Marketingaktionen geformt wird, schlagt

sich auch diese Aktion in dessen wahrgenommener Personlichkeit nieder. Die Person-
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lichkeitsmerkmale, also in diesem Fall die Regaletiketten, missen hierflr nicht tief
kognitiv verarbeitet werden, sondern ein inzidenteller Kontakt zu der Information ist
ausreichend fir die Aktivierung entsprechender Gedachtnisinhalte. Weil die Bio-
Regaletiketten durch einen Grolteil der Einkaufer visuell wahrgenommen werden, ver-

bessern sie insgesamt die wahrgenommene Authentizitat des Handlers.

H8: Bio-Regaletiketten haben einen positiven Einfluss auf die wahrgenommene Au-

thentizitat des Handlers.
5.2.2 Design der Feldstudie

Die Feldstudie hatte ein quasiexperimentelles, einfaktorielles Untersuchungsdes-
ign. Der Faktor Regaletikett hatte die zwei Auspragungen keine Regaletiketten (Kon-

troligruppe) / dichotome Bio-Regaletiketten.
5.2.2.1  Operationalisierung des Faktors

Anders als in den beiden Studien zuvor wurde nicht das deutsche staatliche Bio-
Siegel neben die Preisschilder installiert. Stattdessen wurde der Schriftzug ,Bio" in
grun und halbtransparent Uber die Preisschilder geklemmt. Die Preisinformation war
auch mit Bio-Regaletiketten fir die Einkaufer uneingeschrankt lesbar. In dieser Studie
waren, anders als in beiden Laborstudien, tatsachliche Bioprodukte als solche durch
die Regaletiketten gekennzeichnet. Diese Information war bei den meisten dieser Wei-
ne nicht auf der Produktvorderseite und teilweise gar nicht auf der Flasche abgedruckt,
so dass die Bio-Regaletiketten haufig Zusatzinformation, bzw. schwer zugéngliche In-
formation darboten. Die Abbildungen 5.5 und 5.6 zeigen ein Beispiel der Bio-
Regalinformation und des gesamten Regals in dieser Feldstudie. Insgesamt hatten 70
Produkte, etwa 10 % des ausgestellten Sortiments in dieser Feldstudie ein solches

Bio-Regaletikett. Regaletiketten anderen Inhaltes waren nicht installiert.

Abbildung 5.5. In der Feldstudie verwendete Bio-Regaletiketten
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Abbildung 5.6. Weinregal der Feldstudie mit einem dichotomen Bio-Regaletikett.

5.2.2.2 Operationalisierung der abhangigen Variablen

Die abhangigen Variablen wurden durch eine mindliche Befragung erfasst (An-
hang D). Fur die Erfassung der Absatzwirkung wurden die Teilnehmer gebeten anzu-
geben, ob sie einen Bio-Wein gekauft hatten. Weil hiermit keine Marktanteilsverande-
rungen, sondern absolute Verkaufsmengen einzelner Produkte erfasst wurden, wurde
im Vergleich zu den vorherigen Studien keine sekundare, sondern eine primare Ab-

satzwirkung der Regaletiketten betrachtet.

Die Such-Convenience wurde anhand von vier Items erhoben. Hierflir wurde die
Dimension benefit convenience der Skala von Seiders et al. (2007, S. 148) aus dem
Englischen ins Deutsche Ubersetzt. Um Probleme bezuglich der Validitat der Skala zu
verhindern, wurde die deutsche Ubersetzung durch eine weitere, zweisprachige Per-
son zurlck ins Englische Ubersetzt und Abweichungen der lbersetzten- von der Origi-
nalskala diskutiert und ggf. angepasst. Zudem wurde sich an der Ubersetzung von Et-

tinger (2009, S. 185) orientiert, der Teile der Dimension nutzte.

AuRerdem wurden die Probanden gebeten, die Produktqualitat, die Auswahl, die
Preise, die Atmosphare und die Aktualitat des Sortiments zu beurteilen. Alle in dieser

Studie erhobenen Items zur funktionalen Bewertung des Handlers sind in Tabelle 5.8
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aufgelistet. Die Teilnehmer wurden gebeten, anzugeben, in wie fern sie diesen Aussa-

gen von eins (stimme Uberhaupt nicht zu) bis 7 (stimme voll und ganz zu) zustimmen.

Tabelle 5.8. Operationalisierung der funktionalen Handler-Bewertung in der Feldstudie.

Such-Convenience (libersetzte ltems von Seiders et al. (2007, S. 148))

Die Weine die ich haben mdchte, kdnnen in diesem Geschaft schnell lokalisiert werden.
In diesem Geschaft ist es einfach, die Weine zu finden, nach denen ich suche.

Ich kann in diesem Geschaft ohne Umstande Auskunft Giber die Weine erhalten.

In diesem Geschéft ist es einfach, die Qualitat der Weine einzuschatzen.

Weitere funktionale Attribute

Die hier verkauften Produkte haben eine hohe Qualitat
Es gibt hier eine gro3e Auswahl

Die Preise hier sind fair

Die Atmosphare in diesem Geschéft ist angenehm
Das Sortiment ist aktuell

Die wahrgenommene Authentizitdt des Handlers wurde durch die entsprechende
Dimension der Handlermarkenpersoénlichkeitsskala von D'Astous und Lévesque (2003)
erhoben. Auch diese Skala wurde durch den oben beschriebenen Prozess von der
englischen in die deutsche Sprache Ubersetzt. Die Teilnehmer wurden gebeten, auf
einer Skala von eins (trifft GUberhaupt nicht zu) bis sieben (trifft voll und ganz zu) anzu-
geben, inwieweit die in Tabelle 5.9 aufgefiihrten Persénlichkeitsmerkmale diese Wein-
handelsfiliale beschreiben. AuRerdem wurden zwei weitere der insgesamt funf Dimen-
sionen dieser Skala abgefragt. Die Personlichkeitsmerkmale wurden in unterschiedli-

cher und zufélliger Reihenfolge abgefragt.

Tabelle 5.9. Operationalisierung der affektiven Handler-Bewertung in der Feldstudie.

Authentizitat Unannehmlichkeit Kultiviertheit
ehrlich lastig schick

zuverlassig irritierend hochklassig
aufrichtig laut elegant
wahr/ ernst gemeint oberflachlich stylisch

echt altmodisch snobbisch
vertrauenswirdig konservativ gehoben
gewissenhaft selektiv

Eigene Ubersetzung der Dimensionen Genuineness, Unpleasantness und Sophistication der Handels-
markenpersonlichkeitsskala von D'Astous und Lévesque (2003). Die Dimensionen Enthusiasm und Solidi-
ty der Skala wurden in dieser Feldstudie nicht verwendet.
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Die Nutzung der Regaletiketten wurde wieder durch die Bitte, frei die Grinde fiur
die Produktwahl anzugeben, ermittelt. Jede Nennung des Regaletikettes oder dessen
Inhalt als Grund wurde als Nutzung interpretiert. Wenn der Teilnehmer das Regaletikett
oder dessen Inhalt nicht als einen Grund seiner Kaufentscheidung nannte, wurde nicht

auf die Nutzung der Regaletiketten geschlossen.
5.2.2.3 Kontrollvariablen

Um prifen zu kénnen, ob Regaletiketten nach inzidenteller Wahrnehmung eine af-
fektive Imagewirkung haben, wurde die Erinnerung der Einkaufer an die Regaletiketten
wie in den beiden zuvor durchgefihrten Studien durch einen freien Erinnerungstest
und einen anschlielenden Wiedererkennungstest gemessen. Ein positives Erinne-
rungstestergebnis signalisiert eine tiefe kognitive Evaluation der Information, ein nega-
tives Erinnerungstestergebnis ist ein Indikator inzidenteller Wahrnehmung der Informa-
tion (vgl. Abschnitt 4.7.1 auf Seite 124 ff.).

Neben dem Alter und dem Geschlecht der Teilnehmer wurden aulRerdem deren
Praferenz fir Bio-Weine sowie der wahrgenommene Unterschied der Handler- zu ihrer
Dachmarke erhoben. Die Befragten wurden gebeten, ihre Praferenz fir Bio-Weine auf
einer Skala von eins (schwache Praferenz) bis sieben (hohe Praferenz) anzugeben.
Um eine mogliche Verzerrung der Ergebnisse durch die starke Konzern-Dachmarke zu
kontrollieren, wurde die wahrgenommene Ahnlichkeit der Handlermarke mit der Dach-
marke anhand eines Items abgefragt (vgl. z. B. Baker et al. (2002, S. 50)). Hierflr wur-
den die Teilnehmer gebeten, die von ihnen wahrgenommene inhaltliche Uberschnei-

dung beider Marken von 0 % bis 100 % einzuschatzen.
5.2.3 Ablauf der Feldstudie

Die quasiexperimentelle Feldstudie wurde in einer Filiale eines gehobenen Wein-
handlers durchgefuhrt. Es handelte sich hierbei um einen selbstandig geflhrten Fran-
chise-Betrieb des Hotel- und Gastronomiekonzerns Modvenpick. Die Filiale trug den
Markennamen des Konzerns mit dem Zusatz Wein. Die Zielkundschaft dieses Wein-
handels sind Personen mittleren bis gehobenen Alters mit relativ hohem Einkommen.
Aus diesem Grund entstammte die Stichprobe dieser Feldstudie nicht derselben
Grundgesamtheit wie die Stichproben der anderen beiden Studien dieser Arbeit. Die
Befragung wurde an verschiedenen, zeitnahen Samstagen vor und nach Implementie-

rung der Bio-Regaletiketten durchgefihrt.
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In beiden Versuchskonditionen fand die Befragung im Eingangsbereich der Filiale
statt. Von dem Ort der Befragung war es den Teilnehmern nicht méglich, die Verkaufs-
rdaume zu Uberblicken. Die Teilnehmer dieser Studie waren Kunden des Weinhandlers.
Sie wurden kurz vor Verlassen des Geschaftes angesprochen und um Teilnahme an
einer kurzen Befragung gebeten. Es wurden ausschlie3lich Personen angesprochen,
die zuvor an einem der Regale mit Bio-Regaletiketten beobachtet wurden. AuRerdem
wurden keine Personen befragt, die personliche Beratung in Anspruch genommen hat-
ten. Schlief3lich waren Stammkunden und Personen, die angaben wahrend eines Zeit-
raumes von einem Jahr zuletzt in dieser Filiale eingekauft zu haben, von der Befra-
gung ausgeschlossen. Die Befragung dauerte etwa finf Minuten. Nach Beendigung

der Befragung wurde den Personen gedankt und ggf. der Studienzweck erklart.
5.2.4 Ergebnisse
5.2.4.1  Stichprobe und Gruppencharakteristika

Je Versuchskondition wurden 30 Einkaufer, also insgesamt 60 Personen befragt.
Das quasiexperimentelle Versuchsdesign erlaubte keine zuféllige Zuordnung der Teil-
nehmer zu den Konditionen. Die Personen beider Gruppen unterschieden sich aller-
dings nicht signifikant in ihrem durchschnittlichen Alter und Geschlecht, ihrer Praferenz
fur Bio-Weine und der wahrgenommenen inhaltlichen Uberschneidung der Handler- mit

der Dachmarke. Die Werte und Signifikanztests sind in Tabelle 5.10 aufgelistet.

Tabelle 5.10. Auspragungen der Kontrollvariablen in der Feldstudie.

Regaletikett

keine Regaletiket- dichotome Signifikanz-
Gesamt ten (Kontroligruppe) Bio-Regaletiketten test
n 60 30 30
. 452 471 43,2 t(58)=1,3
Alter in Jahren (11,5) (10,1) (12,7) p=.19°
2 -

Anteil Frauen in % 38,3 33,3 433 x p(L) P
Bewertung von Bio- 4,3 4,1 4,5 t (58) =-1,05
Weinen (1 bis 7) (1,5) (1,4) (1,6) p=.30"
wahrgenommene Uber- 45 35,7 40,3 t(58) = 1,08
schneidung der Handler (16.4) (15.5) (17.1) b= 282

mit der Dachmarke in %

1Mittelwert (Standardabweichung); Zt-Test unabhangiger Stichproben (t (df), p); dChi-Quadrat-Test (x%(df), p).
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Die Werte deuten auf eine moderate bis hohe Praferenz fur Bio-Weine der Perso-
nen beider Untersuchungsgruppen hin, was andeutet dass Bio-Regaletiketten fiir Ein-
kaufer beider Gruppen eine funktionale Verbesserung des Handlers darstellen konnten
und dass diese Produkteigenschaft fur die Einkaufer relevant war. Die wahrgenomme-
ne Uberschneidung mit der Dachmarke betrug durchschnittlich 38 %. Auch weil keine
Stammkunden befragt wurden, wurde deswegen davon ausgegangen, dass die Be-

fragten noch kein stark gefestigtes Image der Marke hatten.
5.2.4.2 Erinnerung und Nutzung der Regaletiketten

Von den 30 Personen der Gruppe mit Bio-Regaletiketten gab kein Befragter frei
an, ein Regaletikett genutzt zu haben. Insgesamt konnten sich funf Personen (16,7 %)

frei an die Bio-Regaletiketten erinnern.
5.2.4.3 Prufung der Hypothesen

Die Absatzwirkung der Regaletiketten reflektiert die Nutzung der Information: We-
der vor noch nach Installation der Bio-Regaletiketten wurde durch die befragten Ein-

kaufer ein Bioprodukt gewahlt. H6 wurde deswegen abgelehnt.

Die Ergebnisse der funktionalen Bewertung des Handlers sind in Tabelle 5.11 auf
der folgenden Seite zusammengefasst. Es sollte gezeigt werden, dass die Bio-
Regaletiketten, wenn sie durch die Einkdufer genutzt werden, die Such-Convenience
des Handlers verbessern. Die Such-Convenience wurde durch vier Items gemessen.
Wahrend der Befragung fiel auf, dass das dritte in Tabelle 5.8 aufgefuhrte Item (Ich
kann in diesem Geschaft ohne Umstande Auskunft Gber die Weine erhalten) von den
Testpersonen nicht alleine in Bezug auf die Beschilderung im Geschéaft, sondern auch
auf die verfiigbare persénliche Beratung bezogen wurde, was die Antworten auf diese
Frage stark positiv verzerrte. Das Item wurde aus diesem Grund aus der Analyse ge-
I6scht. Die aus den ubrigen drei Items resultierende Bewertung der Such-Convenience
hatte einen zufriedenstellenden Wert von Cronbach's Alpha von .808. Aus diesen drei

Items wurde die Variable der Such-Convenience berechnet.

Weil die Regaletiketten nicht genutzt wurden, konnte Hypothese 7, dass die Such-
Convenience des Handlers durch die Nutzer der Bio-Regaletiketten positiver bewertet
wird als durch die Gbrigen Einkaufer, nicht geprift werden. Die Kontrollgruppe und die
Gruppe mit Bio-Regaletiketten unterschieden sich nicht signifikant in der Auspragung
der Such-Convenience. Auch die anderen funktionalen Imagevariablen waren unab-

hangig von den Regaletiketten:
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Tabelle 5.11. Funktionale Handler-Bewertung in der Feldstudie.

Regaletikett

keine Regaletiketten dichotome
(Kontrollgruppe) Bio-Regaletiketten t (df), p 2
n 30 30
Such-Convenience 3,1(1,3)" 3,0 (0,8) t(4;’5=) 270’57
. t(58) = -0,18
Qualitat 6,0 (0,7) 6,0 (0,7) o= 86
Auswahl 6,4 (0,6) 6,3 (0,6) t(58) = 0.21
p=.83
Preisfairness 5,2(0,9) 54(1.1) t (5:):3_;01
Atmosphare 5,7(1,2) 58(1,0) t (52): 5;324
Sortiment 55 (1,1) 5,9 (0,8) t (52): 1_1’51

"Mittelwert (Standardabweichung; “t-Test unabhangiger Stichproben (t (df), p).

Die Dimensionen der affektiven Bewertung des Handlers sind in Tabelle 5.12. dar-
gestellt. Wie erwartet, verbesserten Bio-Regaletiketten die wahrgenommene Authenti-
zitdt des Handlers signifikant. Die anderen beiden affektiven Imagedimensionen wur-

den nicht durch die Regaletiketten beeinflusst.

Tabelle 5.12. Affektive Handler-Bewertung in der Feldstudie.

n Authentizitat Unannehmlichkeit Kultiviertheit
4,98 2,21 4,28
Kontrollgruppe 30 (0,67) 1 (0,57) (0.77)
Bio- 30 5,68 2,02 4,10
Regaletiketten (0,70) (0,37) (0,58)
Cronbach's Alpha .87 .73 .82
t (df) 2 t (58) =-3,97 t(49,7) = 1,53 t (58) = 0,99
P p <.001 p=.13 p=.32

'Mittelwert (Standardabweichung); “t-Test unabhangiger Stichproben (t (df), p)..

Um die affektive Imagewirkung der Regaletiketten differenziert zu betrachten, wur-
de die Abhangigkeit der Handler-Authentizitat von der Interaktion der Einkaufer mit den
Regaletiketten untersucht (mit den drei Auspragungen Kontrollgruppe / negativer Erin-
nerungstest, also inzidentelle Wahrnehmung / positiver Erinnerungstests, also intentio-
nale Wahrnehmung der Regaletiketten). Weil die Daten nicht normalverteilt waren und
anders als bei den zuvor durchgefihrten Analysen die zu vergleichenden Gruppen

ungleich groR und von zu geringem Umfang waren, um eine approximative Normalver-
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teilung der Stichprobenmittelwerte anzunehmen, wurde ein Kruskal-Wallis-Test unab-
hangiger Stichproben durchgefiihrt. Insgesamt wies dieser Test auf einen signifikanten
Effekt hin (H (2) = 15,74, p <.001). Im Vergleich zu dem Wert von 4,98 in der Kontroll-
gruppe bewerteten die finf Personen mit bewusster Wahrnehmung die Authentizitat
des Handlers mit durchschnittlich 5,51 Punkten und die 25 Personen mit inzidenteller
Wahrnehmung der Regaletiketten mit 5,71 Punkten. Paarweise Vergleiche wiesen auf
einen signifikant héheren durchschnittlichen Bewertungsrang der Gruppe mit inziden-
teller Wahrnehmung der Regaletiketten, im Vergleich zu der Kontrollgruppe hin (p <
.001). Bei bewusster Wahrnehmung der Regaletiketten war der Effekt nicht signifikant
(p = .324). Die Bio-Regaletiketten hatten diesen positiven affektiven Imageeffekt also
insbesondere nach inzidenteller Wahrnehmung der Information. Die bessere wahrge-
nommene Authentizitat in der Gruppe mit inzidenteller Wahrnehmung im Vergleich zu

der bewussten Wahrnehmung der Regaletiketten war nicht signifikant (p = 1,0).
5.2.5 Zusammenfassende Diskussion der Feldstudie

Das Ziel der Feldstudie war es, die Absatz- sowie funktionale und affektive
Imagewirkung von Regaletiketten zu demonstrieren. In einer quasiexperimentellen
Studie wurde die Einfihrung von Bio-Regaletiketten bei einem gehobenen Weinfach-
handler untersucht. Tabelle 5.13 fasst die Ergebnisse der Hypothesenprifung der

Feldstudie zusammen.

Die Manager des Weinhandels begrindeten die Installation der Bio-Etiketten mit
einer groflen Nachfrage ihrer Kunden nach Bio-Weinen bei schwacher Kennzeichnung
entsprechender Produkte. Die Bio-Regaletiketten stellten demnach durch die Einkaufer
erwlnschte Produkteigenschaften dar. AuRerdem wurde die wahrgenommene Such-
Convenience dieses Handlers im Vergleich zu den anderen funktionalen Handler-
Eigenschaften weniger positiv bewertet, was auf diesbezliglichen Optimierungsbedarf
hinweist, der durch die Regaletiketten hatte bedient werden kénnen. Dennoch gab kei-
ner der Befragten an, die Information genutzt zu haben. Zudem hatten die Regaletiket-
ten keine Absatzwirkung. Ein Grund hierfur kénnte ein sozial erwinschtes Antwort-
oder Produktwahlverhalten der Befragten gewesen sein, da Bio-Weine stigmatisiert
werden (Delmas & Grant, 2014). Aulerdem ist es mdglich, dass nur sehr wenige Per-
sonen diese Produkteigenschaft nachfragen, ein moglicher Absatzeffekt von Regaleti-
ketten also zu gering war, um bei einer Stichprobe von 30 Personen beobachtet wer-

den zu kbnnen.

Ob die Nutzung der Regaletiketten einen funktionalen Imageeffekt begrundet,

konnte wegen der ausgebliebenen Nutzung der Information nicht geprift werden. Die
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reine Anwesenheit der Bio-Regaletiketten hatte keinen Einfluss auf die Such-
Convenience. Die Ergebnisse deuten an, dass die reine Anwesenheit von Regaletiket-
ten die Funktionalitat eines Einzelhandlers in der Wahrnehmung seiner Kunden nicht

verbessert.

Die wahrgenommene Authentizitat des Handlers wurde dagegen durch Regaleti-
ketten verbessert. Dass die anderen erhobenen affektiven Imagedimensionen unab-
hangig von den Regaletiketten waren und insbesondere die inzidentelle Wahrnehmung
der Regaletiketten eine signifikante Verbesserung der wahrgenommenen Authentizitat
bewirkte, unterstitzt die theoretische Begrindung fur diesen Effekt: Durch die Einkau-
fer unbemerkt wurden mit biologisch produzierten Weinen assoziierte Inhalte des
Langzeitgedachtnisses, wie die Wahrnehmung von Qualitét und ethischem- und Um-
weltbewusstsein aktiviert. Die aktivierten Gedachtnisinhalte haben sich auch in den
affektiven Reaktionen der Befragten auf den Weinhandler niedergeschlagen. Dieser
wurde u. a. als gewissenhaft, vertrauenswirdig, ehrlich und zuverlassig, also als au-
thentischer wahrgenommen als in der Kontrollkondition ohne Regaletiketten. Es ist
moglich, dass die bewusste Wahrnehmung von Regaletiketten diesem Effekt entge-

gengewirkt hat.

Tabelle 5.13. Zusammenfassung der Ergebnisse der Hypothesenprifung der Feldstudie.

angenommen/

Nr. Hypothese abgelehnt 1

Regaletiketten mit nachfragekonformen Inhalten haben eine positive

Absatzwirkung. *

Die Such-Convenience wird von den Bio-Regaletikett-nutzenden Ein-
7 kaufern besser bewertet als von den Einkaufern der Kontrollgruppe ®
und den Einkdaufern ohne explizite Nutzung der Information.

Bio-Regaletiketten haben einen positiven Einfluss auf die wahrge-

8 nommene Authentizitat des Handlers.

'% = abgelehnt; ¢ = angenommen.

5.3 Zusammenfassende Diskussion der Untersuchung der Absatz- und
Imagewirkung von Regaletiketten

5.3.1 Zusammenfassende Diskussion der Ergebnisse

Ausgehend von Wissen uber die kognitiven Reaktionen von Einkdufern auf Re-
galetiketten war es das Ziel, durch eine Labor- und eine Felduntersuchung die Absatz-

sowie funktionale und affektive Handler-Imagewirkung von Regaletiketten aufzuzeigen.
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Zunachst wurden die theoretischen Hintergriinde der Effekte durch eine Laborstu-
die betrachtet. Hierbei wurde sich auf die Nutzung der Information konzentriert, weil
diese durch die zuvor durchgefiihrte Eye Tracking-Studie sowohl mit der Absatzwir-
kung von Regaletiketten als auch mit dem funktionalen Part des Handler-Images in
Verbindung gebracht wurde. Die Ergebnisse deuten an, dass Absatzwirkung von Re-
galetiketten in einem positiven Zusammenhang mit ihrer Nutzung steht und indirekt
durch ein inhaltliches spezifisches Interesse der Einkdufer an der Regaletiketten-
Information bedingt ist. Insbesondere die relativ komplexen individuell ausgepragten
Regaletiketten wurden nur durch entsprechend inhaltlich motivierte Personen genutzt.
Solche Regaletiketten-Formate sind also kein geeignetes Mittel flir das von Verbrau-
cherschutz und -aufklarung verfolgte Ziel, spezifisch unmotivierte, bzw. gegenuber
dem jeweiligen Thema neutrale Personen in ihrem Informationsnutzungsverhalten und
mittelbar in ihrer Produktwahl am PoS zu beeinflussen. Hierfur bietet sich eher der Ein-
satz simplerer Informationsformate an, weil die dichotomen Bio-Regaletiketten auch
durch einige Personen ohne Manipulation genutzt wurden. Wahrend das durch den
moglicherweise bevorzugten oder bekannteren Regaletiketten-Inhalt begrindet sein
kénnte, kdnnte auch die Einfachheit des Formates dieser dichotomen Regaletiketten

deren Adaption durch die Einkaufer geférdert haben.

Aus der Dauer der Produktwahl sowie der Anzahl der aufgefiihrten Argumente flir
die Produktwahl wurden anschlieRend Informationen darUber abgeleitet, welche Funk-
tion dichotome Bio- und individuell ausgepragte Nahrwert-Regaletiketten fir ihre Nut-
zer erflllen. Wahrend die individuell ausgepragten Regaletiketten mit Zusatzinformati-
on zu einer eher extensiven Produktentscheidung beitragen, helfen dichotome Bio-
Regaletiketten dabei, die Investition von Zeit und Muhe fur die Produktwahl zu reduzie-

ren. Daraus wurde eine Funktion als Zusatz- bzw. als Schlusselinformation abgeleitet.

Um darauf aufbauend und abschlielend die Wirkung von Regaletiketten auf den
Absatz- sowie auf das funktionale und affektive Handler-Image zu untersuchen, wurde
zuletzt eine Feldstudie durchgefiihrt. In einer quasiexperimentellen Untersuchung wur-
de die Implementierung von Bio-Regaletiketten in einem Weinfachgeschaft beobachtet.
Die Bio-Regaletiketten wurden durch keinen der befragten Teilnehmer genutzt. Sie
hatten keine Absatzwirkung und keinen Einfluss auf das funktionale Handler-Image.
Die Ergebnisse deuten an, dass die Absatz- und funktionale Imagewirkung von Re-
galetiketten durch die aktive Nutzung der Information durch Einkdufer bedingt ist, die-

ser Effekt mit einer kleinen Stichprobe jedoch nicht demonstriert werden konnte.

Dagegen hatten Bio-Regaletiketten einen signifikant positiven Einfluss auf die

wahrgenommene Handler-Authentizitat, also auf das affektive Image des Handlers.
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Dieser Effekt wurde durch die inzidentelle Wahrnehmung der Bio-Regaletiketten be-

grundet.
5.3.2 Limitationen der Studien

Die Laborstudie ermdglichte die Kontrolle externer Einflisse auf das Einkaufsver-
halten und damit die Beobachtung der Faktoren, Folgen und Art der Regaletiketten-
Nutzung. Sie wurde durchgefiihrt, um die Hintergriinde der Absatz- und Imagewirkung
von Regaletiketten zu betrachten. Verschiedene Probleme der Validitat schranken die
Ubertragbarkeit der Ergebnisse auf die anschlieRend durchgefiihrte Feldstudie und auf
reale Einkaufssituationen jedoch ein. Obwohl die Einkaufssituation realistischer war als
in der Eye Tracking-Studie, weil ein echtes Regal aufgebaut wurde und die Versuchs-
teilnehmer standen und die Produkte in die Hand nehmen konnten, glich auch die La-

borsituation einer tatsachlichen Einkaufssituation wenig.

Auch die verwendeten Stichproben sind kritisch. Die Hypothesen der Feldstudie
wurden aus Ergebnissen hergeleitet, die durch eine Studierenden-Stichprobe gewon-
nen wurden. Sie wurden jedoch durch eine Stichprobe alterer Personen mit gehobe-
nem Einkommen geprift. Weil sich diese Gruppen demographisch stark voneinander
unterscheiden, kénnen die Ergebnisse der Laborstudie nur eingeschrankt als Grundla-
ge der Feldstudie dienen. Es bedarf deswegen einer weiteren Feldstudie, um die Hin-
tergrinde der Absatz- und Imagewirkung von Regaletiketten zu validieren. Hierbei
konnte auch bericksichtigt werden, dass in der Laborstudie lediglich eine experimen-
telle Gruppe (Nahrwert-Regaletiketten) durch die Gesundheitsmanipulation fur den
Inhalt der Regaletiketten motiviert wurde. Durch eine analoge Manipulation hinsichtlich
anderer Regaletiketten-Inhalte kann die Generalisierbarkeit der Ergebnisse beziglich
des Einflusses dieses Faktors auf die Regaletiketten-Nutzung und deren Folgen ge-

prift und verbessert werden.

Die eingeschrankte Generalisierbarkeit der Laborergebnisse betrifft auch die in der
Feldstudie getroffenen Annahmen bezuglich der visuellen Wahrnehmung von Regale-
tiketten und der entsprechenden Aktivierung von Gedachtnisinhalten. Wahrend die
Ergebnisse dafiir sprechen, dass die Regaletiketten erblickt und assoziierte Gedacht-
nisinhalte aktiviert wurden, wurde beides nicht gemessen. Ebenso ist die angenomme-
ne Funktion der Regaletiketten als Schlisselinformation zu hinterfragen und bedarf

weiterer Prufung.

Die Feldstudie ist auRerdem durch die mangelnde Kontrolle potentiell stérender

GroRen limitiert. Zum Beispiel verbrachten einige der befragten Personen nur einige
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Minuten in dem Laden, wahrend andere Personen Uber eine Stunde lang blieben und
fast jedes Regal besuchten. Auch besuchten einige Befragte das Geschaft nicht allei-
ne, sondern mit Begleitung. Kritisch ist auch die mundliche Befragung zu bemerken. Es
kann nicht ausgeschlossen werden, dass die Befragten die Nutzung der Regaletiket-
ten, bzw. die Wahl biologischer Produkte nicht zugeben wollten, weil biologische Wei-

ne besonders in dieser gehobenen Umgebung stigmatisiert sind.

Zu den wenigen kontrollierten Faktoren gehorte der Ausschluss aller Personen, die
personliche Beratung in Anspruch genommen hatten. Wahrend dies half, den Einfluss
personlicher Beratung von dem Einfluss der Beratung durch die Regaletiketten zu
trennen, hat es mdglicherweise auch zu der Selektion von Personen beigetragen, die
grundsatzlich wenig Beratung in Anspruch nehmen. Es ist vorstellbar, dass Personen,
die personliche Beratung nachfragen, der Nutzung von Regaletiketten zugeneigter sind

als die befragten Personen in dieser Studie.

Weil die Feldstudie echte Einkaufssituationen betrachtete, ist auch die Generali-
sierbarkeit dieser Ergebnisse beschrankt auf Bio-Regaletiketten und den gehobenen
Fachhandel. Ob die Ergebnisse auch fur andere Regaletiketten-Inhalte und den Le-
bensmitteleinzelhandel gelten, bedarf weiterer Prufung. Hierfur bietet sich die Verwen-
dung einer gréReren Stichprobe an, um den Zusammenhang der Regaletiketten-
Nutzung mit der Absatz- und funktionalen Imagewirkung der Regaletiketten betrachten

zu kdnnen.
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6 Fazit

Das abschlieRende Fazit diskutiert zunachst die Ergebnisse. AnschlieRend werden
bezuglich der Absatz- und Imagewirkung von Regaletiketten Handlungsempfehlungen
fur alle relevanten Akteure und Ziele abgeleitet, sowie Ansatze fur anschliellende For-

schung gegeben.
6.1 Zusammenfassende Diskussion der Arbeit

Mit Instrumenten des PoS-Marketing werden Absatz- und Imageziele verfolgt. Von
anderen PoS-Marketing-Instrumenten grenzen sich Regaletiketten durch ihre Fahigkeit
ab, Information produktindividuell zu prasentieren. Sie werden deswegen im Einzel-
handel in Deutschland umfassend eingesetzt, um einzelne Produkte inhaltlich oder
optisch aus der Menge der Angebote herauszustellen und ihren Absatz im Sinne ver-
schiedener Interessenten zu férdern. Hierzu gehéren Unternehmen der Markenartikel-
Industrie, des Einzelhandels, Marketingverbande sowie Verfolger verbraucherpoliti-
scher Ziele. Als Instrument der Imageférderung wird mit Regaletiketten die Profilierung

und Positionierung der Handlermarke erzielt.

In wissenschaftlichen Betrachtungen des Themas dominiert die Perspektive der
Verbraucherpolitik, die Produktwahl der Einkdufer mit Regaletiketten zugunsten ge-
sunder oder vorteilhafter Alternativen zu beeinflussen (z. B. Achabal et al., 1987;
Freedman & Connors, 2010; Levy et al., 1985). Forschungsergebnisse zeigen Uber
verschiedene Regaletiketten-Formate, jeweils genutzte Produktarten und Studien hin-
weg keine konsistente Absatzwirkung von Regaletiketten. Weil sich die jeweils befrag-
ten Personen haufig nicht daran erinnern konnten, die Information Gberhaupt gesehen
zu haben, wurde wiederholt auf eine geringe Aufmerksamkeit von Einkdufern flr die
Information geschlossen und Regaletiketten deswegen als wenig attraktives Instrument
gesehen (z. B. Jeffery et al., 1982; Quester et al., 1996; Reicks et al., 1999). Dagegen
spricht die in Studien wiederholt erwahnte, allerdings nur anekdotisch festgestellte und
nicht quantitativ untersuchte Beobachtung einer positiven Handler-Imagewirkung von
Regaletiketten (Berning et al., 2010; Steenhuis et al., 2004). Die Ergebnisse deuten
eher auf eine Folge eines oberflachlichen kognitiven, also inzidentellen Kontaktes als
auf visuelle Missachtung der Information durch die Einkaufer hin. Die tatsachlichen
kognitiven Reaktionen von Einkaufern auf Regaletiketten wurden bisher durch ein ob-
jektives Messinstrument nicht erfasst. Auch darUber, welche marketingrelevanten Fol-

gen die kognitiven Reaktionen von Konsumenten auf Marketingstimuli allgemein ha-
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ben, gibt es bisher wenig empirische Forschungsergebnisse (Wedel & Pieters, 2008,
S. 144).

Die vorliegende Arbeit tragt dazu bei, diese Forschungslicken zu reduzieren. Sie
leistet einen Beitrag zu der zielgerechten Gestaltung und Implementierung von Regale-
tiketten fur diverse Ziele verschiedener Interessenten. Das Ziel der Arbeit war es zu-
nachst, Wissen Uber die kognitiven Reaktionen von Einkdufern auf Regaletiketten zu
gewinnen, um darauf aufbauend ihren Einfluss auf Absatz- und Imagegréf3en zu unter-
suchen. Um Hypothesen uber die kognitiven Reaktionen von Einkdufern auf Regaleti-
ketten und deren Einfluss auf die Absatz- und Imagewirkung der Information aufzustel-
len und zu prifen, wurden theoretische Grundlagen der visuellen Wahrnehmung und
kognitiven Informationsverarbeitung im Kontext theoretischer Grundlagen des Kau-
ferverhaltens dargelegt. In diesem Rahmen wurde das Embedded-Processes-Modell
von Cowan (1995) diskutiert, welches die Effekte inzidenteller Wahrnehmung von In-

formation erklaren kann.

Das Ziel der ersten empirischen Studie dieser Arbeit war es, Wissen dariiber zu
gewinnen, ob und wann Regaletiketten durch Einkaufer visuell wahrgenommen werden
und wie tief die Information kognitiv verarbeitet wird. Hierfur wurden die Blickbewegun-
gen von Personen gemessen, wahrend diese eine Produktwahl aus einem simulierten
Supermarktregal tatigten. Um den vermuteten Einfluss des Regaletiketten-Formats und
der Einkaufssituation zu bertcksichtigen, wurden Einkaufer-Reaktionen auf dichotome
Bio- sowie individuell ausgepragte Nahrwert-Regaletiketten in den unterschiedlich all-
taglichen Produktarten Fruchtaufstrich und Wein untersucht. Die Eye Tracking-Studie
hat gezeigt, dass Regaletiketten entgegen der Schlusse vieler Studien durch die meis-
ten Personen situationsunabhangig visuelle Aufmerksamkeit erfahren. Die vermeintli-
che Missachtung der Information ist kognitiver Natur. In den Fallen inzidenteller Wahr-
nehmung der Regaletiketten wird die Information zwar erblickt, jedoch kognitiv nur
oberflachlich und flach evaluiert und deswegen nicht erinnert. Die Ergebnisse weisen
auch darauf hin, dass komplexe Information mehr kognitiven Aufwand erfordert, um
entschlusselt und verstanden zu werden als einfache Regaletiketten-Information.
Durch die Eye Tracking-Studie nicht beantwortet werden konnte die Frage, in welchen
Einkaufssituationen Regaletiketten eher inzidentell wahrgenommen und flach verarbei-
tet, bzw. bewusst wahrgenommen und tief verarbeitet werden. Der Eye Tracking-
Studie folgend wurde, analog dem Vorgehen anderer Studien bezlglich der inzidentel-
len Wahrnehmung von Information (Acar, 2007; Sauerland, 2012; Shapiro et al., 1997),
ein positives (negatives) Ergebnis des freien Erinnerungstests an die Regaletiketten

als Indikator bewusster (inzidenteller) Wahrnehmung der Information behandelt.



Fazit 160

Durch eine explorative Analyse der Blickbewegungsdaten wurden anschlief’end
die kognitiven Reaktionen von Einkaufern auf Regaletiketten mit der Absatz- und
Imagewirkung der Etiketten verknupft. In den Fallen, in denen die Versuchsteilnehmer
die Regaletiketten-Information als entscheidungsrelevante Produkteigenschaft nannten
und haufig auch geman der Regaletiketten-Empfehlung wahlten, war das Ausmal} der
kognitiven Zuneigung zu den Regaletiketten unabhangig von dem Ausmalf der kogniti-
ven Zuneigung zu den Ubrigen Regal-Informationen. Das deutete darauf hin, dass sich
Nutzer von Regaletiketten der Regaletiketten-Information gezielt zuwenden und sie
entscheidungsbeeinflussend in die Produktwahl integrieren, weil sie ein bestehendes
Interesse an der Information haben. In allen anderen Fallen stieg das Ausmaf} der
kognitiven Zuneigung der Versuchspersonen zu den Regaletiketten mit der visuellen
und kognitiven Aufnahme der Ubrigen Regalelemente. Auch eine intensive kognitive
Zuneigung zu den Regaletiketten resultierte dann nicht in einer Produktwahl geman
Regaletiketten-Empfehlung. In solchen Fallen determinieren also eher allgemeine mo-
tivationale Faktoren, ob und in welchem Ausmal die Regaletiketten-Information kogni-
tiv elaboriert wird. Wegen mangelnden inhaltlichen Interesses an der Regaletiketten-
Information ist die Produktwahl in diesen Fallen unabhangig von dem Ausmal der
kognitiven Evaluation der Regaletiketten-Information. Die explorative Analyse lieferte
aulerdem erste Hinweise daruber, dass neben der Absatz-, auch die Imagewirkung
der Regaletiketten durch die Nutzung der Information bedingt ist. AulRerdem zeichnete
sich eine Formatabhangige Nutzung der Regaletiketten als Schlissel- bzw. als Zusatz-

information ab.

Daran anknupfend wurde durch eine Labor- und eine Feldstudie die Absatz- sowie
funktionale und affektive Imagewirkung von Regaletiketten betrachtet. Die Laborstudie
wurde durchgefuhrt, um die Hintergriinde beider Effekte, die bisher nur explorativ ana-
lysiert wurden, unter Kontrolle stérender Einflisse zu betrachten. Hierfir wurden die
Stimuli der Eye Tracking-Studie mit Fruchtaufstrich und dichotomen Bio- bzw. individu-
ell ausgepragten Nahrwert-Regaletiketten nachgebaut. Die Ergebnisse konnten die
Vermutungen der explorativen Analyse, dass die aus inhaltlichem Interesse resultie-
rende explizite Nutzung der Regaletiketten-Information deren Absatzeffekt fordert, be-
kraftigen. Insbesondere spezifisch fir ihren Inhalt motivierte Einkaufer integrieren die

Regaletiketten aktiv und bewusst in ihre Produktentscheidung.

Dass die einfachen dichotomen Bio-Regaletiketten in einigen Fallen der Laborstu-
die auch ohne experimentelle inhaltliche Manipulation genutzt wurden, ist konform mit
den Ergebnissen der Eye Tracking-Studie, in der die individuell ausgepragten Regale-

tiketten tiefer kognitiv verarbeitet werden mussten, um entschlisselt und verstanden zu
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werden als die dichotomen Bio-Regaletiketten. Neben der inhaltlichen Relevanz von
Regaletiketten determiniert also vermutlich auch deren Format, ob die Information ge-
nutzt wird und absatzwirksam ist. Auch die Nutzung der Regaletiketten zeugt von den
relativ geringen kognitiven Anforderungen der dichotomen Bio-Regaletiketten. In bei-
den Studien fungierten sie als SchlUsselinformation, durch wessen Nutzung der fir die
Produktwahl erforderliche Aufwand von Zeit und Muhe reduziert wurde. Individuell
ausgepragte Nahrwert-Regaletiketten tragen dagegen mit Zusatzinformation zu einer
eher extensiven Produktentscheidung bei, die sich durch eine lange Einkaufsdauer und

viele evaluierte Produkteigenschaften auszeichnet.

Basierend auf diesen Ergebnissen wurde abschlieRend eine Feldstudie durchge-
fuhrt. Das Ziel der Studie war es, durch Beobachtung der Implementierung von dicho-
tomen Bio-Regaletiketten in einem Weinfachgeschaft die nutzungsabhangige Absatz-
und funktionale Imagewirkung der Regaletiketten sowie ihre auch durch inzidentelle
Wahrnehmung der Information begrindete affektive Imagewirkung zu demonstrieren.
Die Regaletiketten wurden durch keine der befragten Personen genutzt. Sie hatten
keine Absatzwirkung und keine funktionale Imagewirkung. Der vermutete positive Zu-
sammenhang der Regaletiketten-Nutzung mit ihrer Absatz- und funktionalen Imagewir-
kung konnte durch die fur diese Studie verwendete kleine Stichprobe nicht demons-

triert werden, weil der Effekt moglicherweise zu gering war.

Nach Implementierung der Bio-Regaletiketten wurde der Weinhandler durch seine
Kunden als authentischer wahrgenommen als zuvor. Dieser positive affektive Imageef-
fekt der Regaletiketten basierte auch auf den Fallen inzidenteller Wahrnehmung der
Information. Die reine Wahrnehmung und oberflachliche kognitive Analyse von Regale-
tiketten genligt demnach, damit mit der Information assoziierte Gedachtnisinhalte un-
bewusst aktiviert werden und in das affektive Bild eines Handlers, welches dessen

Kunden von diesem haben, einflieRen.

Die Ergebnisse zusammenfassend erfahren Regaletiketten visuelle Aufmerksam-
keit, werden aber in vielen Fallen kognitiv flach verarbeitet und nicht bewusst evaluiert.
Diese inzidentell wahrgenommene Regaletiketten-Information hat keinen Einfluss auf
die Produktwahl und auf das funktionale Image des Handlers. Sie beeinflusst jedoch
Teile des affektiven Images eines Einzelhandlers. Wahrend Regaletiketten also nur
eine durch inhaltliche Faktoren bedingte Absatz- und funktionale Imagewirkung haben,
basiert ihre affektive Imagewirkung auf der inzidentellen Wahrnehmung und oberflach-
lichen kognitiven Verarbeitung der Information. Diese kommt insbesondere in alltagli-
chen Einkaufssituationen vor, weswegen das affektive Image eines Handlers die am

ehesten durch Regaletiketten beeinflussbare GroRe ist.
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6.2 Implikationen der Ergebnisse fur die Praxis

In Kapitel zwei wurden verschiedene Interessenten an der Absatz- und Imagewir-
kung von Regaletiketten sowie das Absatz- und Imagepotential von Regaletiketten fir
diese Akteure vorgestellt. Die Ergebnisse dieser Studie haben fir sie unterschiedliche

Implikationen. Zunachst wird auf Absatz- und dann auf Imageziele eingegangen.
6.2.1 Implikationen bezuglich der Absatzwirkung von Regaletiketten

Die Absatzwirkung von Regaletiketten ist durch inhaltliche, motivationale Faktoren
bedingt. Nur ausreichend spezifisch interessierte Einkaufer beziehen die Information
aktiv in die Produktentscheidung ein. Wahrend dichotome (Bio-) Regaletiketten einfach
zu entschlisseln sind, stellen individuell ausgepragte (Nahrwert-) Regaletiketten durch
hohe kognitive Anforderungen eine zusatzliche Nutzungsbarriere auf. Das bedeutet,
dass dichotome Regaletiketten, die ein fur viele Personen relevantes Thema anzeigen,
am ehesten eine Absatzwirkung versprechen. Auch die in Tabelle 2.3 auf Seite 36 f.
zusammengefassten Forschungsergebnisse reflektieren diesen Schluss. Besonders
die dichotomen Regaletiketten mit einfachen Hinweisen auf reduzierte Produkte waren
absatzwirksam (Inman et al., 1990; Inman & McAlister, 1993; Woodside & Waddle,
1975), wahrend viele der komplexen individuell ausgepragten Regaletiketten mit
Nahrwert-Informationen keine oder nicht konsistente Effekte hatten (Achabal et al.,
1987; Levy et al., 1985). Fur die Interessenten an der Absatzwirkung von Regaletiket-

ten hat das unterschiedliche Implikationen:

Fur Unternehmen der Markenartikel-Industrie sind Regaletiketten ein attraktives
PoS-Instrument der Absatzférderung. Nicht alleine die erwahnten Hinweise auf Aktio-
nen und Sonderpreise konnen in ihrem Sinne verdffentlich werden. Ebenso kognitiv
einfach und inhaltlich relevant fir viele Einkdufer sind Hinweise auf bekannte, etablier-
te Marken oder auf Markenerweiterungen. Durch die starke Prasenz vieler Markenarti-
kel-Produkte in der Werbung sind mogliche einschlagige Regaletiketten-Inhalte den
Einkaufern bereits bekannt und stellen deswegen nur geringe kognitive Anforderungen

an die Nutzer dieser Information.

Das gilt auch fir Regaletiketten mit Absatzzielen im Sinne des Einzelhandels. Di-
chotome Hinweise auf Eigenmarken sind einfach zu verstehen. Sie signalisieren den
Einkaufern gunstige Alternativen und stellen damit einen beliebten Inhalt dar, der viele
Personen anspricht. Der Einzelhandel profitiert von der Absatzwirkung dieser Regaleti-
ketten nur bedingt, weil sie eher sekundare Absatzeffekte, also Marktanteilsumschich-

tungen bewirken, aber nicht das Absatzvolumen vergréRern (siehe Kapitel zwei). Aus
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einem gewinnorientierten Gesichtspunkt sollte die Entscheidung flr Regaletiketten im
Sinne der Absatzziele des Einzelhandels deswegen warengruppenindividuell entschie-
den werden. Dagegen spricht der hohe Aufwand dieser Aktion sowie die resultierende

nicht kontinuierliche Regalgestaltung.

Anhnlich kognitiv anspruchslos, aber relativ geringe Eink&ufer-Mengen anspre-
chend sind Regaletiketten-Inhalte im Sinne von Marketingverbanden. Diese Interes-
sentengruppe konnte, beispielsweise mit durch Regaletiketten kommunizierte Hinweise
auf regionale oder biologische Produktion auf das Problem zu geringer Nutzungsquo-
ten stofen und damit keine fiir eine relevante Absatzwirkung bendtigte kritische Masse
erreichen. Um einem solchen Problem vorzubeugen, sollten Einkaufer vor Kontakt mit
den Regaletiketten im Sinne des in Kapitel zwei erlauterten Shopper Marketing fur das

jeweilige Thema sensibilisiert und interessiert werden.

Regaletiketten werden mit verbraucherpolitischem Hintergrund implementiert, um
Einkaufer durch meist individuell ausgepragte Regaletiketten bezliglich eines Themas
aufzuklaren und sie von einer relativ gesunden oder nachhaltigen Produktwahl zu
Uberzeugen. Die Ergebnisse dieser Arbeit sprechen Regaletiketten die Fahigkeit einer
Absatzwirkung durch Uberzeugung ab. Zunachst verarbeiten viele Personen die Infor-
mation von Regaletiketten kognitiv zu flach, um aktiv Argumente abwéagen zu kénnen
und uberzeugt zu werden. Dieses Problem wird dadurch verstarkt, dass fur das Errei-
chen verbraucherpolitischer Ziele meistens kognitiv anspruchsvolle Regaletiketten
verwendet werden. Vieles spricht aulRerdem dafir, dass Einkaufer in realen Einkaufssi-
tuationen noch weniger kognitiven Aufwand investieren als in den Laborstudien dieser
Arbeit. Zudem koénnten viele verbraucherpolitisch orientierte Inhalte auf Realetiketten
die Einkaufer nicht interessieren, oder sie sogar abschrecken, weswegen auch inhaltli-
che Grinde die Nutzung und die Absatzwirkung von Regaletiketten mit diesen Zielset-
zungen verhindern. Aus diesen Grinden sind Regaletiketten mit verbraucherpoliti-
schem Ziel als alleinstehendes Instrument der Absatzférderung nicht geeignet. Sie
kénnen besser als ein Element in eine Shopper-Marketing-Kampagne integriert werden
und als letzte Instanz vor der Produktwahl dienen, um an die Kampagne zu erinnern
und um eine bereits gebildete Uberzeugung der Einkaufer zu bekraftigen. AuRerdem
bieten sich inhaltlich einfache, also eher dichotome Regaletiketten an. Zum Beispiel
kénnten statt der Anzeige von Nahrwerten oder CO,-FufRabdriicken dichotome Regale-
tiketten mit Hinweisen auf fettarme Produkte, bzw. auf CO,-sparende Herstellung in-

stalliert werden.
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6.2.2 Implikationen bezuglich der Imagewirkung von Regaletiketten

Weil die Markenartikel-Industrie, Marketingverbande und Verbraucherpolitik mit
Regaletiketten in erster Linie Absatzziele verfolgen, wurde in dieser Arbeit die Handler-
Imagewirkung von Regaletiketten betrachtet. Das Image eines Handlers ist ein ganz-
heitliches Bild in den Kdpfen seiner Kunden. Es besteht aus der Bewertung funktiona-

ler und affektiver Eigenschaften des Handlers.

Die Ergebnisse dieser Arbeit sprechen Regaletiketten eine hohe Attraktivitat fur
das Erreichen affektiver Imageziele des Einzelhandels zu. Die wahrgenommene Au-
thentizitat des Weinhandlers wurde durch die Installation von Bio-Regaletiketten signi-
fikant verbessert, weil sich die inzidentelle, unbewusste Wahrnehmung der Information
positiv auf die Wahrnehmung dieser Persdnlichkeitsdimension auswirkte. Eigenschaf-
ten wie diese kdonnen zur Positionierung und Abgrenzung von Einzelhandelsunterneh-
men von der Konkurrenz beitragen, was besonders wichtig ist, wenn es kaum funktio-
nale Unterschiede gibt (Azoulay & Kapferer, 2003, S. 145; Chun & Davies, 2006;
Plummer, 2000). Die Assoziationen der Einkaufer waren hier wie erwartet mit dem
spezifischen Bio-Inhalt der Regaletiketten verknupft. Regaletiketten anderen Inhaltes
sollten deswegen andere Assoziationen hervorrufen und andere affektive Imagedi-
mensionen beeinflussen. Handler missen sich also bewusst sein, was ihre Kunden mit
Inhalten assoziieren, bevor sie auf Regaletiketten installiert werden. Ob auch allgemei-
ne Assoziationen Uber die Veroffentlichung von Information (z. B. hilfsbereit) durch

Regaletiketten angesprochen werden, bedarf wissenschaftlicher Betrachtung.

Die funktionale Handler-Eigenschaft als Schlisselinformation ist den Bio-
Regaletiketten nicht inharent. Wie die Absatzwirkung, scheint auch die funktionale
Imagewirkung von Regaletiketten durch die Nutzung der Information durch die Einkdu-
fer bedingt zu sein. Handler, die mit Regaletiketten eine funktionale Verbesserung er-
zielen, sollten sich deswegen einer kritischen Nutzungs-Quote sicher sein, bzw. die
Nutzung der Information durch Hinweise und ahnliche Aktionen férdern. Ob auch indi-
viduell ausgepragte Regaletiketten genutzt werden und eine funktionale Verbesserung
des Handlers ausmachen kdnnen, bedarf ebenso weiterer Betrachtung. Einerseits stel-
len solche Regaletiketten relativ hohe kognitive Anforderungen an Einkaufer, was von
ihrer Nutzung abschrecken kénnte. Andererseits kdnnte ihre Funktion, Zusatzinforma-

tion zu bieten, attraktiver sein fir einige Einkaufer.

Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass die Imagewirkung von Regaletiketten fir

den Einzelhandel attraktiv ist. Allerdings muss dieser sich der Assoziationen der Ein-
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kaufer mit dem jeweiligen Inhalt bewusst sein und wissen, ob und wie die Regaletiket-

ten funktional genutzt werden.
6.3 Beitrag und Ansatze fur die Forschung

Diese Arbeit kann einen Beitrag leisten zu der angewandten Forschung in diesem
Bereich sowie zu den theoretischen und methodischen Grundlagen der behandelten

Themen. AuRerdem identifiziert sie Ansatze fur vertiefende Forschung.

In dem zweiten Kapitel dieser Arbeit wurde auf Forschungsliicken hinsichtlich der
kognitiven Reaktionen von Einkaufern auf Regaletiketten, welche Absatz- und Image-
folgen der Information erklaren, hingewiesen. Die vorliegende Arbeit zeigt, dass sol-
ches Wissen zu einer zielgerechten Gestaltung und Implementierung der Information
beitragen kann. So deuten die Ergebnisse darauf hin, dass nicht die vermeintlich man-
gelnde visuelle Wahrnehmung einer Absatzwirkung von Regaletiketten entgegensteht,
sondern dass auch motivationale und inhaltliche Faktoren berlcksichtig werden soll-
ten, um mit Regaletiketten einen groRen Absatzeffekt zu erreichen. Zudem konnte die
bisher nur anekdotisch geduRerte Vermutung, dass Regaletiketten einen Imageeffekt
haben kénnen, durch diese Arbeit unterstitzt werden. Zukunftige Forschungsprojekte
zu dem Thema der Absatzwirkung von Regaletiketten konnten die in Kapitel zwei vor-
gestellten Studien mit zusatzlicher Messung der Blickbewegungen replizieren, um die
Ergebnisse in den Kontext kognitiver Prozesse einzuordnen. Hierflr bietet sich die
Verwendung mobiler Eye Tracker an. Weil in der Praxis meistens nicht nur ein, son-
dern viele verschiedene Inhalte auf Regaletiketten verdéffentlicht sind, stellt sich vertie-
fend auch die Frage, ob die vielen Regaletiketten und Inhalte ihre kognitiven und Ab-
satz- sowie Imageeffekte beeinflussen. Auch die langfristige Wirkung von Regaletiket-
ten und die Veranderung der Einkdufer-Kognitionen bezlglich Regaletiketten ist ein

mdglicher Gegenstand vertiefender Forschung.

Nicht nur bezlglich Regaletiketten, sondern auch allgemein gibt es bisher wenig
Wissen Uber die marketingrelevanten Folgen kognitiver Reaktionen von Konsumenten
auf Marketingstimuli (Wedel & Pieters, 2008, S. 144), obwohl Eye Tracking in der Mar-
keting-Forschung ein etabliertes Instrument ist (ebd.). Die Ergebnisse dieser Arbeit
befurworten es, bei der Gestaltung und Implementierung von PoS-Material auch kogni-
tive Reaktionen von Einkaufern zu beachten. Tiefere Betrachtung kénnte das Thema
durch die Untersuchung der kognitiven Einkaufer-Reaktionen sowie Absatz- und

Imagefolgen anderer PoS-Marketing-Instrumente, dargestellt auf Seite 11, erfahren.
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Obwohl eine beilaufige, inzidentelle Wahrnehmung von Information in alltéaglichen
Situationen vorwiegt, gibt es bisher wenig Wissen zu diesem Thema allgemein (z. B.
Acar, 2007; Janiszewski, 1993; North et al., 1999; Sauerland, 2012; Shapiro et al.,
1997) und noch keine Veroffentlichung tber die Wirkung inzidentell gesehener Infor-
mation am Point-of-Sale. Diese Arbeit unterstiitzt die Relevanz der Untersuchung un-
bewusster Effekte von Information. Weitere Forschung kénnte sich neben der bereits
angesprochenen Validierung der Ergebnisse, z.B. durch die Messung der Aktivierung
von Gedachtnisinhalten, das Thema vertiefen. Denkbar wére beispielsweise eine Un-
tersuchung der Absatzwirkung inzidenteller Wahrnehmung von Regaletiketten. Dies-
bezuglich demonstrierten North et al. (1999) eine Wirkung inzidentell gehérter Musik
auf den Verkauf von Produkten, die mit der jeweiligen Musik assoziiert wurden. Diese
Studie koénnte mit visuellen Stimuli wie Regaletiketten repliziert werden. Neben der
Untersuchung des Einflusses inzidenteller Wahrnehmung auf die Produktwahl von Ein-
kaufern koénnten unterwinschte Folgen betrachtet werden. Der Einfluss inzidenteller
Wahrnehmung von PoS-Information auf negative GréRen wie Consumer Confusion
und Reaktanz wurde noch nicht betrachtet, ist jedoch fir Einzelhandler relevant, da
inzidentell wahrgenommene Information kann auch negative Gedachtnisinhalte aktivie-

ren kann (Sauerland, 2012).

Neben Wissen bezlglich der Effekte von PoS-Marketing-Instrumenten tragt diese
Arbeit zu Forschung uber die Faktoren des Handlerimages bei. Insbesondere daruber,
wie und durch welche Eigenschaften das affektive Image von Handlern gebildet wird,
existieren bisher nur wenig Studienergebnisse (z. B. Brengman & Willems, 2009; Das
et al., 2013; Lombart & Louis, 2016; Mdller & Herm, 2013; Yoo et al., 1998; Zentes et
al., 2008). Dass die Handlermarkenpersonlichkeit auch durch inzidentellen Kontakt von
Einkaufern zu Information gebildet werden kann, ist ein potentieller Untersuchungsge-

genstand folgender Studien.
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Anhang
Anhang A: Praxisinterview

Mdundliches Interview mit Christopher M., Geschaftsflihrer einer EDEKA-Niederlassung
am 09.04.2016. Durchgefiihrt durch den Verfasser dieser Arbeit. Die Antworten bezie-

hen sich auf eine Niederlassung und nicht auf jede EDEKA-Niederlassung.

Frage: Es geht um die Informations-Schilder, die in die Regalschiene geklemmt

werden und verschiedene Inhalte anzeigen.

Antwort: Ja, die werden Regaletiketten genannt.

Frage: Solche Etiketten sind in vielen Geschéaften des Lebensmittelhandels
installiert, gibt es derzeit einen Trend in der Branche?

Antwort: Ja, das stimmt. Dieses Thema ist auch bei uns angesagt derzeit. Wir
zeigen damit verschiedene Inhalte an.

Frage: Welche Ziele verfolgen sie mit den Regaletiketten?

Antwort: Wir wollen mit Regaletiketten den PoS gestalten und unseren Kunden
Service bieten, damit sie sich besser zurecht finden.

Frage: Verfolgen sie damit ein Imageziel?

Antwort: Das ist natirlich vorteilhaft fir das Image, wenn die Kunden den Service

bemerken und auch, wenn sie merken dass wir z. B. regionale Ware

anbieten.

Frage: Haben die Regaletiketten einen Einfluss auf den Absatz bestimmter
Produkte?

Antwort: Ja, teilweise sehr stark.

Frage: Welches Potential haben digitale Regaletiketten?

Antwort: Digitale Schilder spielen flr uns derzeit noch Uberhaupt keine groRRe

Rolle, weil unsere Kunden die nicht annehmen. Derzeit beschaftigen wir

uns mit diesem Thema gar nicht.
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Anhang B: Fragebdgen und Auswertungen der Eye Tracking-Studie
Anhang B I: Vorstudie zur Operationalisierung der Faktoren

Anmerkung: Einige der gestellten Fragen wurden im Rahmen dieser Arbeit nicht
ausgewertet. Neben den hier gezeigten Produktarten Mdsli und Wein wurden die Da-
ten auch fur die Produktarten Kaffee, Fruchtsaft, Waschmittel und Fruchtaufstrich er-

hoben.

Freie Universitit Berlin, Marketing-Department Freie Universitat
Otto-von-Simson-Str. 19, 14195 Berlin

Untersuchung zur Wichtigkeit von Produkteigenschaften

Mein Name ist Ina Schnieder und ich promoviere bei Prof. Dr. Henning Kreis am Marketing
Department. Im Rahmen meiner Dissertation fllhren wir eine Untersuchung zu verschiedenen im
Supermarkt erhaltlichen Produkten durch.

Wir méchten Sie bitten sich etwas Zeit zu nehmen und diesen Fragebogen auszufiillen. Bitte lesen
Sie sich die Fragen und Einweisungen griindlich durch und antworten gewissenhaft, jedoch zugig.
Die Untersuchung dauert etwa 10 Minuten.

Eine Anonymisierung der Daten und eine Einhaltung der Bundesdatenschutzbestimmungen ist
selbstverstandlich gewahrleistet. Die Datenerhebung dient ausschliellich wissenschaftlichen
Zwecken. Die Teilnahme ist freiwillig.

Bitte machen Sie zunachst einige Angaben zu Ihrer Person.

AnschlieRend folgen Fragen zu zwei verschiedenen Produkten, die in einem Supermarkt erhaltlich
sind. Auch wenn Sie diese Produkte nicht kaufen bzw. nutzen sollten, beantworten Sie die
Fragen bitte dennoch. Bitte beantworten Sie die Fragen hintereinander fir jedes der drei Produkte:

1. Mdsli
2. Wein
Wie alt sind Sie? Fir wie viele Personen kaufen Sie
PR o
O Unter 18 Jahre hauptsachlich im Supermarkt ein?
N O Fur mich (eine Person)
O Uber 18 bis 20 Jahre
N ) O Fur mich und meinen Partner (zwei Personen)
O Uber 20 bis 22 Jahre
. ) O Fur meine Familie/ WG (Mehr als zwei
O Uber 22 bis 24 Jahre Personen)
O Uber 24 bis 26 Jahre
O Uber 26 bis 30 Jahre ...und welchen Betrag geben Sie etwa pro
o Uber 30 Jahre Woche dafiir aus?

Bis zu 25 €

Uber 25 € bis zu 50 €
Uber 50 € bis zu 75 €
Uber 75 € bis zu 100 €
Uber 100 € bis zu 125 €
Uber 125 € bis zu 150 €
Uber 150 €

Ihr Geschlecht?
O Weiblich

O Mannlich

O O O O 0O O O©°
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1. Miisli

Bitte kreuzen Sie an: (1) 7)
Wie vertraut sind Sie mit Musli? W?)nig ve(r;raut o o Seohr Venrgm
Wie oft verwenden Sie Musli? nieo o o o o téggCh
Wie viel Erfahrung haben Sie mit Miisli? Wg"g Ergh”‘”go Sgh”'e'c'f”ahruong
Wie oft kaufen Sie Miisli? Se(';e" o o o o %ﬂ
Stimme liber- Stimme voll
Bitte geben Sie an, in wie weit Sie den folgenden haupt nicht zu und ganz zu
Aussagen zustimmen: o) )
An Musli habe ich viel Freude 0 0o O O O o o
Musli ist ein spannendes Produkt 0O O O O O o o
Es macht mir SpaR, Musli zu essen 0O O O O O o o
Das von mir bevorzugte Misli sagt etwas Uber meine Person aus 0O O O O O o o
'\Aﬂrimj:ﬁ;e Personen beurteilen mich auch anhand des von mir gekauften O o 0o o 0o o o
Was fiir ein Musli ich kaufe hat einen Einfluss auf mein Image O O O O O o o
Musli ist fiir mich sehr wichtig 0O O O O O o o
Musli ist fir mich sehr nitzlich 0O O O O O o o
Auf Musli kann ich nicht verzichten 0O O O O o o o
Das falsche Musli zu kaufen ist flir mich sehr argerlich O O 0O O O o o
Beim Kauf von Miisli regt mich eine schlechte Wahl auf 0O O O O O o o
Beim Kauf von Musli kann man viel falsch machen O O 0O O o o o
Beim Kauf von Musli bin ich mir meiner Wahl meist sicher O O O O O o o
Ich weil beim Kauf von Musli oft nicht, ob ich das Richtige gekauft habe 0O O O O O o o
Beim Kauf von Musli bin ich etwas Uberfordert o o O O O o o
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Wichtigkeit von Produkteigenschaften und Informationsquellen
Auf welche Produkteigenschaften achten Sie beim Kauf von Misli und wo informieren Sie sich?

Bitte geben Sie den aufgefiihrten Eigenschaften bzw. Informationsquellen jeweils einen Rang: 1 =
wichtigstes Attribut, 2 = zweitwichtigstes Attribut etc... Wenn ein Attribut bzw. eine
Informationsquelle fir Sie gar nicht wichtig ist, lassen Sie das Kéastchen leer. Falls Sie andere als die
hier aufgeflihrten Eigenschaften bzw. Informationsquellen als wichtig empfinden, kénnen Sie diese auch
notieren und bewerten.

Produkteigenschaft Informationsquelle

Geschmacksrichtung Verpackung/ Etikett
Nahrwerte (Kalorien) Personal

Marke Werbung

Bio Regalschilder
Nachhaltig produziert (z.B. CO2-arm) Freunde/ Familie

Preis Internet

Fruchtgehalt Stiftung Warentest (0.4.)

Weitere Produkteigenschaften? Weitere Informationsquellen?

000 0ooooooo &
OO0 00oopgon &

2. Wein

Bitte kreuzen Sie an: 0] @

Wie vertraut sind Sie mit Wein? W((a)nig ve(r;raut 6 o o Seohf vertrgut

Wie oft verwenden Sie Wein? nieo 6 o o o o téggch

Wie viel Erfahrung haben Sie mit Wein? W‘é”ig Erghrungo o Sgthie|c|)5ffahTUOn9
Selten Oft

i i in?
Wie oft kaufen Sie Wein? 0 0 0 0 0 0 0
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Bitte geben Sie an, in wie weit Sie den folgenden
Aussagen zustimmen:

An Wein habe ich viel Freude

Wein ist ein spannendes Produkt

Es macht mir Spal3, Wein zu trinken

Der von mir bevorzugte Wein sagt etwas Uber meine Person aus

Andere Personen beurteilen mich auch anhand des von mir gekauften
Weines

Was fiir einen Wein ich kaufe hat einen Einfluss auf mein Image

Wein ist fiir mich sehr wichtig

Wein ist flir mich sehr nitzlich

Auf Wein kann ich nicht verzichten

Den falschen Wein zu kaufen ist fiir mich sehr argerlich

Beim Kauf von Wein regt mich eine schlechte Wahl auf

Beim Kauf von Wein kann man viel falsch machen

Beim Kauf von Wein bin ich mir meiner Wahl meist sicher

Ich weiR beim Kauf von Wein oft nicht, ob ich den Richtigen gekauft habe

Beim Kauf von Wein bin ich etwas tberfordert

Wichtigkeit von Produkteigenschaften und Informationsquellen

Auf welche Produkteigenschaften achten Sie beim Kauf von Wein und wo informieren Sie sich?

Stimme liber- Stimme voll
haupt nicht zu und ganz zu

(1)

O O O O OO0 Oo oo o o o o
O O O O O OO0 Oo oo oo o o
O O O O OO0 OO0 oo oo o o
O O O O OO0 Oo oo oo o o
O O O O OO0 OO0 o o oo o o

O O O O OO0 OO0 o o oo o o

@)

O O O O O Oo oo o o oo o o

Bitte geben Sie den aufgefiihrten Eigenschaften bzw. Informationsquellen jeweils einen Rang: 1 =

wichtigstes Attribut, 2 = zweitwichtigstes Attribut etc...

Wenn ein Attribut bzw.

eine

Informationsquelle fiir Sie gar nicht wichtig ist, lassen Sie das Kastchen leer. Falls Sie andere als die
hier aufgeflihrten Eigenschaften bzw. Informationsquellen als wichtig empfinden, kénnen Sie diese auch

notieren und bewerten.

Produkteigenschaft

Séauregrad (trocken, fruchtig...)

Informationsquelle

Verpackung/ Etikett

Rebsorte Freunde/ Familie
Marke Werbung
Bio Regalschilder

Herkunftsland
Preis Internet

Nachhaltig produziert (z.B. CO2-arm) Personal

Weitere Produkteigenschaften?

Literatur (Ratgeber)

Weitere Informationsquellen?

000 0oooood g

100 0000000 &
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Anhang B II: Involvement-Dimensionen in der Vorstudie

Ergebnisse der Explorativen Faktorenanalyse:

ltem Faktor 1 Faktor2 Faktor3 Faktor4
(n =133) Produkt-  SpaR am Ausdrucks- neg. Kon-
bedeutung Produkt mdglichkeit sequenzen

Faktor 5
Risiko

An___habe ich viel Freude .885
Es macht mir Spa}, __ zu nutzen .886

___ist ein spannendes Produkt .753

Andere Personen beurteilen mich auch an-
hand des von mir gekauften ____

Was fiir ein ___ich kaufe hat Einfluss auf
mein Image

Das von mir bevorzugte sagt etwas Uber
meine Person aus

.845
.843
.728
Auf ___ kann ich nicht verzichten .887
___ist fUr mich sehr wichtig .883

___ist fOr mich sehr nitzlich .664

Beim Kauf von kann man viel falsch
machen

Beim Kauf von ___regt mich eine schlechte
Wahl auf

Das falsche ___zu kaufen ist fir mich sehr
argerlich

Ich weil® beim Kauf von___oft nicht, ob ich
das Richtige gekauft habe

.833
.725
717
.856

Beim Kauf von ___ bin ich etwas tberfordert .838

Beim Kauf von___bin ich mir meiner Wahl

meist sicher (invertiert) 698

Eigenwert 5,41 2,37 1,53 1,31 1,05
% der Varianz 36,05 15,79 10,17 8,71 7,03

Cronbach's Alpha .850 .852 .819 734 .833

Rotierte Faktorladungsmatrix, Varimax-Rotation.

In den Fragebdgen der Eye Tracking-Studie sowie der Laborstudie wurde auf diesen Ergebnissen basie-
rend jeweils das Item mit der geringsten Faktorladung nicht abgefragt. n = 133, da jeder bis auf einer der
67 Teilnehmer zwei Produkte bewertete.

Vor Berechnung der Faktorenanalyse wurde die Korrelationsmatrix konsultiert und ein KMO-Test (.789)
sowie ein Bartlett-Test (y?= 1128,46, p < .001) durchgefiihrt. Keine der Ergebnisse dieser Analysen spra-
chen gegen die Durchfiihrung der Faktorenanalyse mit den angezeigten Variablen.
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Anhang B llI: Pretest zur Operationalisierung des Faktors Produkt

Anmerkung: Hier beispielhaft gezeigt ist der Fragebogen fiir die Produktart Fruchtauf-

strich. Analog wurde fur die Produktarten Wein und Waschmittel vorgegangen.

handelt.

Sie denken, dass es sich dabei um ein Sonderangebot handelt.

Befragung ist Anonym. Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme!

Folgend sehen Sie jeweils acht verschiedene Fruchtaufstriche, Weine und Waschmittel. Auflerdem

sehen Sie den Preis der Produkte. Ggf. zeigt ein Bio-Symbol an, ob es sich um ein Bio-Produkt

Bitte kreuzen Sie jeweils an, wie glaubwiirdig und realistisch Sie das jeweilige Angebot halten und ob

Bitte antworten Sie ehrlich und genau, aber denken nicht zu lange Uber die Fragen nach. Die

Stimme Stimme
iberhaupt voll und
nicht zu ganz zu
1 2 3 4 5 6 7
Mbvenpick Schwarzkirsche . : P
Fruchtaufstrich 2508 Dieses Angebot ist glaubwiirdig. O O 0O OO 0O O
- 1,99 € ) ) -
Dieses Angebot ist realistisch. O O O OO O O
i g =7.00e
4%012346 " 520094 LEB 512550
Es handelt sich um ein Sonderanggbot O O O O O O O
Stimme Stimme
tiberhaupt voll und
nicht zu ganz zu
1 2 3 4 5 6 7
;;f:,d““e Erdbeer Konfitiire Dieses Angebot ist glaubwiirdig. O O O O 0O O O
9
PA ’ ieses Angebot ist realistisch.
1,99€ | pieses Angebot ist realistisch 0O 00O0OTO OO
VA 1Kg =8,75€
47012346 " 520004’ LEB 512550
Es handelt sich um ein Sonderanggpt O O O O O O O
° Stimme Stimme
B O Uiberhaupt voll und
nicht zu ganz zu
1 2 3 4 5 6 7
hneel Diiit Fruchtaufstrich Dieses Angebot ist glaubwiirdig. O O O O 0O O O
Erdbeere 330 g
PA 1,69 € Dieses Angebot ist realistisch. O O 0O OO O o
AN 1Kg =5,91€
41012346 " 520094 LEB 512550
Es handelt sich um ein Sonderanggbpot O O O O O O O
° Stimme Stimme
! tiberhaupt voll und
B O nicht zu ganz zu
1 2 3 4 5 6 7
Zentis Belfrutta Aprikosen Dieses Angebot ist glaubwiirdig. O O O O 0O O O
onfiture g
- 1,75 € Dieses Angebot ist realistisch. O O 0O OO 0O O
i, o
= e Es handelt sich um ein Sonderanggbpot O O O O O O O
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Stimme Stimme
Uberhaupt voll und
nicht zu ganz zu
1 2 3 4 5 6 7
Schwartau Spezialitaten Dieses Angebot ist glaubwiirdig. O 0O 0O 0O 0O 0O O
Pflaumenmus 350g
i 1,95 € Dieses Angebot ist realistisch. O O O O 0O O O
T
== g Es handelt sich um ein Sonderangebpot O O O O O O O
\‘K = Stimme Stimme
Wit . one Kerne - Fel Uberhaupt voll und
nicht zu ganz zu
1 2 3 4 5 6 7
Simmler Feine Frucht Himbeere Dieses Angebot ist glaubwiirdig. O O O O O 0O O
g
PA 1,79 € Dieses Angebot ist realistisch. O O O O 0O O O
LI 1Kg =7,95€
41012346 ¥ 520094 LEB 512550
Es handelt sich um ein Sonderangebpot O O O O O O O
° Stimme Stimme
B’o iberhaupt voll und
nicht zu ganz zu
1 2 3 4 5 6 7
;n;l:)wartau Extra Samt Himbeere Dieses Angebot ist glaubwiirdig. O O O 0O 0O O o
9
PA 1,89 € Dieses Angebot ist realistisch. O O O 0O 0O O o
num 1K =7 166
41012346 " 520094’ LEB 512550
Es handelt sich um ein Sonderangebpot O O O O O O O
l7?:f:“—/' | Stimme Stimme
Uberhaupt voll und
nicht zu ganz zu
= 1 2 3 4 5 6 7
R M chwartau Extra Aprikosen ieses Angebot ist glaubwiirdig.
A [ s aen Dieses Angebot st glaubwiird 0O 00 O0O0OO
5@@ Konfitiire 340g
= APRIKOS PA 1,95€ Dieses Angebot ist realistisch. O O O 0O 0O O o
(i i¥g=574e
41012346 " 520094’ LEB 512550
Es handelt sich um ein Sonderangebot O O O O O O O

Bitte umranden Sie zuletzt das jeweilige Angebot, welches Sie als am wenigsten Ublich ansehen.
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Anhang B IV: Glaubwurdigkeit der Produkte und Preise in der Vorstudie

Produktart/ Marke Glaubwirdig Realistisch Sonderangebot
n 15 15 15
Wein
o 4,00 4,20 3,20
Amselkeller Rotwein lieblich (1.2) 1 (0.67) (1,01)
S , 3,53 4,13 4,53
Chianti Classico (0.64) (0.83) (1.30)
) 34 3,87 4,07
Dornfelder Rosé (0,91) (0.95) (1.58)
. 3,67 3,73 3,47
Grand Verdier Chardonnay (1.11) (1.28) (1.19)
. 4,27 4,33 3,73
Grand Verdier Syrah (1.03) (1.59) (1.49)
. 3,67 3,20 3,67
Rasgon De Maria (1.29) (0.86) (1.05)
Imialvkos 3,87 3,40 3,40
9y (1,30) (1,18) (1,06)
L 4,20 3,40 3,93
Riesling Nahe (0.86) (1.35) (1.03)
2(df), p 2 x?(7)=10,587 x2(7)=11,845 % (7)=10,976
xah, p p=.158 p=.106 p=.14
Fruchtaufstrich
. o 3,53 3,13 4,00
Landliebe Erdbeer Konfitlire (1.36) (1.13) (1.41)
. . . 3,67 3,33 4,27
Moévenpick Schwarzkirsche (1.35) (1.18) (0.70)
. 4,40 4,20 4,53
Schwartau Samt Himbeere (1.18) (0.94) (1.06)
, 3,53 4,00 3,87
Schwartau Extra Aprikosen (1.06) (1.07) (0.92)
I 3,60 3,47 3,87
Schwartau Spezialitaten Pflaumenmus (1.24) (1.19) (1.13)
. : : 3,87 3,73 3,87
Simmler Feine Frucht Himbeere (1.41) (1.16) (0.99)
, 4,73 3,80 4,53
Schneekoppe Fruchtaufstrich Erdbeere (1.03) (1.21) (0.99)
. . 4,00 4,07 3,80
Zentis Belfrutta Aprikose (1.00) (1.10) (0.86)
2 2 x?(7)=12,299 x*(7)=8,72 x%(7)=11,188
x(df), p p = .091 p=.273 p=.131

'Mittelwert (Standardabweichung); ’Friedman's ANOVA wegen Messwiederholung und Verletzung der
Normalverteilungsannahme.
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Anhang B V: In der Eye Tracking-Studie verwendete Regalstimuli

Zwei der in der Eye Tracking-Studie verwendeten Regalstimuli in halber OriginalgréRe.
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Anhang B VI: Fragebogen der Eye Tracking-Studie

Screenshots jeder Fragebogenseite der Eye Tracking-Studie, nicht in Originalgrof3e.

Der Versuch wurde mit einer weiteren Produktart,

(1) Einweisungstext:

Herzlich Willkommen zur Eye Tracking Studie zum Thema
Entscheidungsverhalten

Diese Studie der Freien Universitat Berlin hat das Ziel,
besser zu verstehen und zu erklaren, wie Menschen sich in
unterschiedlichen Entscheidungssituationen verhalten.

Die Untersuchung dauert ca. 20 Minuten. Bitte lesen Sie sich
die Fragen und Anweisungen grundlich durch und antworten
gewissenhaft, jedoch zugig. Die Untersuchung besteht aus
Aufgaben, in denen Sie sich unter mehreren Alternativen fur
ein Produkt entscheiden mussen. AuRerdem werden |hnen
verschiedene Fragen gestellt. Die gesamte Studie wird auf
diesem Bildschirm angezeigt. Folgen Sie bitte einfach den
Anweisungen.

Alle Ihre Angaben werden anonym behandelt und
ausschliel3lich fur wissenschaftliche Zwecke verwendet.

Vielen Dank, dass Sie an dieser Studie teilnehmen. Wir
wunschen |hnen nun viel Spal} bei der Durchfuhrung!

Ina Schnieder, Henning Kreis

Bitte drucken Sie die Leertaste um zu starten
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(2) Online-Fragbogen uber Familiaritat und Involvement gegenuber verschiedenen
Produktarten und den Gelben Seiten:

Freie Universitat i ) Berlin

Zunachst werden Ihnen einige Fragen zu verschiedenen Produkten gestellt. Wahrend der Fragen wird Ihre Blickbewegung noch nicht aufgezeichnet. Bitte folgen Sie einfach den Anweisungen auf
dem Bildschirm

Im Vergleich zu anderen Leuten: Wie viel wissen Sie iiber Wein?
(O Viel mehr als Andere

(O Mehr als Andere

(O Etwas mehr als Andere

O Etwa genau so viel wie Andere

O Etwas weniger als Andere

(O Weniger als Andere

O Viel weniger als Andere

Wie viel Interesse haben Sie an Wein?
O Sehr groRes Interesse

O GroRes Interesse

O Etwas Interesse

O Neutral

O Wenig Interesse

O Ziemlich wenig Interesse

O Uberhaupt kein Interesse

Bitte geben Sie anhand einer Skala von 1 bis 7 an, in wie weit Sie den folgenden Aussagen zusﬂ%men.
Eine 1 bedeutet, dass Sie Uberhaupt nicht zustimmen, 7 bedeutet, dass Sie vollkommen zustimmen. Mit den Zahlen dazwischen konnen Sie Ihre Meinung abstufen

Stimme Stimme
Uberhaupt voll und
nicht zu ganz zu
1 2 3 @ 5 6 7
Mit Wein kenne ich mich gut aus (0] 0 (0] (o] (o] o o
An Wein habe ich viel Freude (o] (0] (o] o} (0] (0] (0]
Es macht mir Spall, Wein zu trinken (o] (o] (o] (o] o] (o] (o]
Was fiir einen Wein ich kaufe, hat Einfluss auf mein Image (o] (o] (0] (o] (o] (0] (o]
Andere Personen beurteilen mich auch anhand des von mir
gekauften Weins 0 0 o 0 0 0 0
Ich weill beim Kauf von Wein oft nicht, ob ich den Richts
e et e e * 0o o0 O O O O O
Stimme Stimme
iberhaupt voll und
nicht zu ganz zu
1 2 3 4 5 6 7

Wein ist sehr nltzlich fir mich
Auf Wein kann ich nicht verzichten
Beim Kauf eines Weins kann man viel falsch machen

Beim Kauf von Wein regt mich eine schlechte Wahl auf

O 0O OO0 O
O O OO0 O
O O OO0 O
O 0O OO0 O
O O OO0 O
O O OO0 O
O O OO0 O

Beim Kauf von Wein bin ich etwas Oberfordert
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Freie Universitat k

Im Vergleich zu anderen Leuten: Wie viel wissen Sie liber Waschmittel?

QO Viel menr als Ancere

O Menr a5 Anders

(O Etwas mehr als Ancere

() Etwa genau 5o viel wie Andere
(O Etwas weniger als Andere

O Weniger als Ancere

O Viel weniger als Ancere

Wie viel Interesse haben Sie an Waschmittel?

O Sehr grokes Interesse
O GroBes Interesse

Q Etwas Interesse

O HNeutral

O Wenig nteresse

O Zlemiich wenig Intsresse

O Ubsrhaupt kain intsresse

Bitte geben Sie anhand einer Skala von 1 bis 7 an, in wie weit Sie den folgenden Aussagen zustimmen.

Eine 1 bedeutet, dass Sie uberhaupt nicht zustimmen, 7 bedeutet, dass Sie vollkommen zustimmen. Mit den Zahien dazwischen konnen Sie Ihre Meinung abstufen.

Mit Waschmittel kenne ich mich gut aus
An Waschmittel habe ich viel Freude

Es macht mir Spall, Waschmittel zu nutzen

Was fir eine Waschmittel ich kaufe, hat Einfluss auf mein
Image

Andere Personen beurteilen mich auch anhand des von mir
gekauften Waschmittels

Ich weilt beim Kauf von Waschmittel oft nicht, ob ich das
Richtige gekauft habe

Waschmittel ist sehr ndtzlich fir mich
Auf Waschmittel kann ich nicht verzichten
Beim Kauf eines Waschmittels kann man viel falsch machen

Beim Kauf von Waschmittel regt mich eine schlechte Wahl
auf

Beim Kauf von Waschmittel bin ich etwas Uberfordert

Stimme
Uberhaupt
nicht zu

1

O O O O 0O O

Stimme
Uberhaupt
nicht zu

1

O O OO0 O

O O O O 0 O

~N

O O OO0 O

© O O O 0 O

O O OO0 O

© O O O 0 O

© O OO0 O

O O O O 0O O

O OO OO0 O

O O O O O O

O O OO0 O

Stimme
voll und
ganz zu

7

(0]
(0]
(0]
(0]
(0]
Stimme

voll und
ganz zu

© O OO0 O
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. . ey oy (99
Freie Universitat g,’: L,
UL LT

Im Vergleich zu anderen Leuten: Wie viel wi: Sie uber Marmelade?

O Viel mehr als Angere

O Menr ais Anders

(O Etwas mehr als Ancere

(O Etwa genau 50 viel wie Andere
(0 Etwas weniger als Andere

O Weniger als Ancere

O Viel weniger als Ancere

Wie viel Interesse haben Sie an Marmelade?

O Sehr grokes Interesse
0O Grofes Interesse

O Etwas interesse

QO Neutral

O Wenig nteresse

O Ziemich wanig Intsresse

O Uberhaupt kain interesse

Bitte geben Sie anhand einer Skala von 1 bis 7 an, in wie weit Sie den folgenden A g
Eine 1 bedeutet, dass Sie uberhaupt nicht zustimmen, 7 bedeutet, dass Sie vollkommen zustimmen. Mit den Zahlen dazvaschen konnen Sie Ihre Meinung abstufen.

Stimme Stimme
Uberhaupt voll und
nicht zu ganz zu
1 2 3 4 5 6 7
Mit Marmelade kenne ich mich gut aus (0] (0] o] o] (o] (o] (o]
An Marmelade habe ich viel Freude (o] (o] (o] (o] (o} (o} 0
Es macht mir Spal, Marmelade zu essen (o] (0] ] ] (o] (o] (o]
Was fii M lade ich kaufe, hat Einfl uf
| ‘as flir eine Marmelade i ufe influss auf mein o o o o o o o
Andere Personen beurteilen mich auch anhand der von
mir gekauften Marmelade 0 0 o o o o o
Ich weill beim Kauf von Marmelade oft nicht, ob ich die
Richtige gekauft habe 0 0 o o o o o
Stimme Stimme
lUberhaupt voll und
nicht zu ganz zu
1 2 3 4 5 6 7
Marmelade ist fir mich sehr wichtig (0] (o] (o] 0 (o} (0] o]
Auf Marmetade kann ich nicht verzichten (o] (o} (o] (o] (o] (o] 0
Beim Kauf von Marmetade kann man viel falsch machen (0] (0] (0] (0] o} (0] (0]
Beim Kauf von Marmelade regt mich eine schlecht Wahl
e 0O 0O O o O O O
Beim Kauf von Marmeiade bin ich etwas Uberfordert (0] (0] (0] (0] (o] (o] (0]
Freie Universitat &
CCTCTTTTTTTV
Bekanntheit und Nutzung des Angebotes der "Gelben Seiten”
Bitte kreuzen Sie an. ob Sie folgende Angebote kennen und nutzen
Kenne ich "mﬁ:"‘ Nutza ich
Die Gelben Seten als Buch ] ] O
Die Gelben Seten als Internetselte a (m} O
Die Gelben Sesten als Moblle App fur das Smartphone d a O
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(3) und (4) Gelbe Seiten-Entscheidungssituation mit Einweisung (Quelle: Gelbe Sei-

ten):

Sie sehen jetzt eine Internetseite der Gelben

Stellen Sie sich vor, dass Sie einen

sichten Sie die Anzeigen und drucken Sie die
Leertaste, sobald Sie sich fur einen Handler
entschieden haben.

Driicken Sie bitte die Leertaste um zu starten.

Seiten. |hre Blickbewegung wird aufgezeichnet.

Automobilhandler in Berlin suchen, um sich tber
den Kauf eines neuen Autos zu informieren. Bitte

Ihre Suche nach Automobile in Berlin ergab 236 Trefler

@,- b soterung: | Remaz ) 115 163 Ve B Y oW

@t};‘ . | Gheichnamige Orte. bitte wahien

= @%gghn‘a

"
: o £
LI ey S rICE 4
= 7 ) - —— -
'CSL_QP‘_ A Gotthard Konig GmbH e

e O
o e e artere

Kolosnenstr. 31, 10829 Bertn Tet (030) 78958 70

SCHAGIONBL vertenem T [Erere—y ese SparCars
wWww.sparcars de
Branchen . n B
Ammonieies | Offnungszeiten | Weilans S !
Ao eonteye
= . by¥ame | G Veren Piexen | ] Teien
s Funktionen:
Details - . -— p—
U MINI Berlin =@~ B seremons
O GRS LY ;
E-haliirema (15 MINI Berlin Mot it
Fameret Hutsanstr. 50, 10353 Serin Tel (030)34282 1400
= . T e [Sgwawd]  Ihr Gelbe Seiten Verlag:
- B (@]
DO, NARIIINCOT (12 onte
;cm-"w w o . o » Cavinoen Sk Kunow mt
" " Uykam | 4 Maran (dEAal  Pwesem | I Taien Game S

- .
bun Suche mt

c
Verwandte Branchen I 7~ ARNDT NING  [msbiicd)

Asorepararen Amdt tuning Berlin GenbH Moty ke
Adomrierg Weilansesr WWag 82, 10325 Barke- Tek (230) 971078
Hehaasendnhausen Weibanses S
Sacmenange KthTTeNge . pe [ grens aneuinn |
= - Fax: (030) 37 1078 25

PyGam | B venen CdEvar  (Pwesen | G Taen

Gelbe Seiten Branchen \ Karensuche \ [Fimsnvideas \
S3owort Nave. Teetmumeer i Ot PLZ Stacmen Brade i
| Automobile | Boiin reremiome
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(5) Bestatigung des gewahlten Angebotes:

Bitte klicken Sie mit der linken Maustaste
auf das Angebot, flr das Sie sich

entschieden haben.

Gelbe Seiten [ Srmscmen ™\ [ P

T N e § On w2 s w0 |
Avtwvot b Dectn

hee Suche nach Automobke in Bain ergab 235 Trefer

& L2 = C R BT R
y s cr« Thebehesrige Crie 20w enran
3 Yipin -
0! A -
T 5‘“——@;
H——c
C 2N Authann Gomhane Keei Dved s
S —— Komeurar 10 1) Bee ™ TN
At rerers - 15 s
W - ““
e
Aerenaie e
N wanmin
= naw | g Voun | F| T
.
ety - — —
- MINI Berlin =@
P rear N Deete LIRS
T wrwray A1 1225 Bertn T RO @14
= e e
.
e temwrcen
e r e "
S P Pyaw | yLeew dtem  Swwun  fiwe
= . .
-t ~~ L A e
~  AENDTTUNING =&
Werear s Dranchen l Caneen
A Arndt kg Barben Sewb [
Ara—g Welammen Wag 85, V108 Barin v o -
MO VTG o st [EEE
= -
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(6) Post-Fragebogen der Gelbe Seiten-Entscheidungssituation:

%,

Freie Universitat

Vialen Dank Es folgan nun Fragen uber Ihre Auswahl Ditte beantwortan Sie alls Fragen und folgan den Anveisungan auf dam Bildschinn

Bitte markieren Sie, in wie weit Sie den folgenden A genz
dls):-'r’::::fm Stimme voll
” und ganz 2u
u»cr:l w 2 3 4 3 s -
Ene Entscheindung zu tretfen figl mir lecht e} 0 o) o o) o o
ich bin zufrieden mit melner YWahl O O O O O O O
ich musste nicht lange nachdenken um ine P c
Entscheidung 2u treffen o 8] 0 O O (o] O

Welche Informationen sind Ihnen aufgefallen, als Sie sich fiir eine Anzeige entschieden haben?

Bitte notieren Sie hver kurz, welche Informationen und Hinweise Sie ganz sicher gesehen haben. Informationen sind z B. Orientierungshilfen fur die Seite, aber auch
Werbung, Himveise auf Marken eic

Bitte klicken Sie auf die Details, die Sie auf der Webseite ganz sicher gesehen haben
Sie kannen auch mehrere Bilder auswahlen
fse—

@ Sl Vese tome mit

Verwandiv Branchen <

o] i
} . —— dieser
5 Wy " @ Nefzger Informationen
!aTeien .5‘;‘;;2‘1;'

ars] é*?m s gesehen

Ko
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(7) Einweisungstext fur den ersten Regalstimulus:

Vielen Dank. Nun sehen Sie ein Supermarktregal

Stellen Sie sich vor, Sie stehen in einer
Einkaufssituation vor dem Supermarktregal.
Entscheiden Sie sich bitte fur das Produkt, welches
Sie kaufen wollen. Unter allen Teilnehmern werden
nach Abschluss der Studie 15 Teilnehmer
ausgelost, die das ausgewahlte Produkt behalten
durfen.

Sobald Sie sich flr ein Produkt entschieden haben,
drucken Sie bitte die Leertaste.

Drucken Sie die Leertaste um zu starten.
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(9) Bestatigung des gewahlten Produktes:

Bitte klicken Sie mit der linken Maustaste
auf das Angebot, fir das Sie sich
entschieden haben.

iidis miu
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(10) Post-Fragebogen:

Welche Griinde haben Sie fiir Ihre Produktwahl?

Bitte denken Sie an cas Produkt, welches Sie soeben ausgewahit haben
Warum haben Sie genau dieses Produkt gewahlit? Bitte notieren Sie hier kurz die Grunde fur das Ergebnis lhrer Produktwahl.

k

Zwischen wie vielen Produkten haben Sie sich entschieden?
Bitte tragen Sie hier die Anzahl der Produkte auf dem Reqal ein, die in Ihre engere Auswahl gekommen sind

—

Kennen Sie das Produkt, Sie gerad g ht haben?

Ich kenne es Ich keana es
uberhaupt Hcht sahr gut
1 2 3 4 5 6 7
O @] (o] @] =] le] (o]

Haben Sie genau das Produkt, welches Sie gerade g ht haben zuvor schon gekauft?

Ich habe es noch Ich habe es
nie gekauft schon sehr
oft gakauft
1 2 3 4 5 8 7
o] 0] ] o] 0 ¢] o]
Kennen Sie die Marke, welche Sie gerad g ht haben?
Ich kemne sie Ich kenne sie
uberhaupt nicht sahr gut
1 2 3 4 5 6 7
] O Q o] O Q ]

Berhn

Freie Universitat i&

i 1

In welchem Ausmag haben Sie die Produkts auf dem Regal verglichen?

Oberhaupt nicht ) Inne;?:‘w
vergichen varglichen
1 2 3 4 5 8 7
o] O o} o] C o @

Die drei folgenden Fragen b sich auf den Supermarkt, aus dessen Regal Sie soeben Ihr Produkt gewahit haben.
Bitte geben Sie an, in wie weit Sie den folgenden Aussagen zustmmen

stimme Stimme voll
ubarhaupt und ganz zu
mcht 70
1 2 3 4 5 8 7
Die Kaufumgebung bei diesem Supermarkt
getallt mir sehr gut o o C o o o] O
Dieser Handler kennt sich aus mit Wein [e] (@] (o) O Q (@] O
Dieser Handler macht einen kompetenten o (o) fe) fo) 0 Ie) o

Eindruck auf mich




Berlin

Freie Universitét E(1

Welche Informationen sind Ihnen an dem Supermarkt aufgefallen?
Wir mochten von Ihnen erfahren, was Sie an dem Regal gesehen haben. Bitte notieren Sie hier die Informationen und Hirveise bel denen Sie sich ganz sicher sind

sie gesehen zu haben, als Sie Inr Produkt ausgewanit haben

I+

|«

Freie Universitat & )g Berlin

sﬁS‘\

[T

Und welche Informationen haben Sie genutzt?
Bitte notieren Sie hier die Informationen und Hinweise, von denen Sie sich sicher sind, sie 1ir Ihre Produktentscheidung genutzt zu haber

Ty —w
Freie Universitat i& )

gs‘

Josunn

Bitte klicken Sie auf die Details, die Sie ganz sicher gesehen haben
Sie kdnnen auch mehrere Bilder auswahlen

] 143 e /
cJacques J R |
[ ALD1 | IS = =B
MARKT
Ly
Ich habe keine
dieser
Informationen
EDEIA gesehen




189

(13) AbschlieRender Fragebogen:

1=

Freie Universitat

----- LTI

Bitte geben Sie lhr Geschlechtan
& Weiblich

O Mannlich

Bltte geben Sie lhr Alter an
Urzer 13 =]

Bitte geben Sie an, welchen Betrag Sie pro Woche etwa im Supermarkt ausgeben

Uner 10€ ¥
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Anhang B VII: Kodierung der Erinnerungstestergebnisse der Eye Tracking-Studie

Folgend sind fiir alle 86 Falle der Gruppen mit Regaletiketten die Antworten der Teil-
nehmer auf die Frage nach freier Erinnerung und Nutzung von Information am Regal
sowie nach den Grinden fir ihre Produktwahl aufgelistet. Zwei Kodierer beurteilten
unabhangig voneinander fallweise, ob sich die jeweilige Person an die Regaletiketten
bzw. deren Information erinnern konnte. Fir die Kodierung wurde jede spezifische Er-
wahnung der Regaletiketten und deren Inhaltes (z. B. ,Bio", bzw. ,Art des Weins (lieb-
lich, trocken)", bzw. ,Zucker") als Regaletikett gesehen bewertet. In den folgenden Ta-
bellen sind diese Bemerkungen fett gedruckt. Die Ubereinstimmung der Kodierer be-
trug 95 %. In den vier Fallen mit abweichenden Urteilen wurden die Ergebnisse bezlig-
lich der visuellen Wahrnehmung der Etiketten und das Ergebnis des Wiedererken-
nungstests konsultiert. Die Ergebnisse in den linken Spalten zeigen die finale Kodie-
rung an. O bedeutet, dass sich die Person nicht an die Regaletiketten erinnern konnte,
bzw. sie nicht genutzt hat, 1 deutet auf ein positives Ergebnis des Erinnerungstests

bzw. der Frage nach Regaletiketten-Nutzung hin.

Auf den folgenden Seiten sind die Falle nach Faktorstufenkombination sortiert ange-

zeigt:

. Wein mit dichotomen Bio-Regaletiketten (1 Seite)
. Wein mit individuellen Saure-Regaletiketten (3 Seiten)
. Fruchtaufstrich mit dichotomen Bio-Regaletiketten (2 Seiten)

. Fruchtaufstrich mit individuellen Nahrwert-Regaletiketten (2 Seiten)



Antwort Erinnerungstest

Antwort Nutzung von Information

Griinde fiir die Produktwahl

vis. Wahr-

nehmung erkennung

Wieder-

Erinnerung Nutzung

Bio, Preise, Marken

Bio-Siegel, (inkonsistente)
Produktbezeichnung (manchmal Rebe,
manchmal Anbaugebiet [ok fir Chianti]), Preis,
Inhalt der Flasche

WeilR- und Rotweine, Herkunftslander und -
regionen, Preise

Bio-Siegel, Preis, Herkunftsland

es gab biologische weine und 'normale’
Weine. Zudem gab es keiner lei hochwertigen
rotwein, wie z. B. bordeaux, cabernet

sauvignon, montepulcano etc. die etiketten aller

weine fand ich kitschig und billig. der von mir
ausgewahlte wein hatte meines Empfin

Literpreis 'absolute' Preise Produkte

gute Auspreisung ==> aber einheitliche
beschreibung wéare schon. Name, Preis, Preis
pro Liter, Menge, lieblich, halbtrocken oder
trocken,

bio-Siegel Preise
Preis, Herkunftsort, Bio-Kennzeichnung, Art

preisschilder, bio-siegel

Preise, Rebsorten, Marken

Vorwiegend auf das Etikett geachtet kurz auf
das Preisschild geschaut

Jeweils drei Flaschen einer Sorte
nebeneinander Mehrere Regal-Ebenen Rot-
und WeiRweine gemischt

Bio, Marken

Preis (als Qualitatsindikator) Rebe (sofern auf
dem Produktetikett ersichtlich) Ursprungsland
bzw. -gegend Farbe Angabe zur
Geschmacksrichtung (lieblich) nicht: Bio-
Siegel

Weil- oder Rotweine, Herkunft

Bio-Siegel, Preis

etikett, traube, preis

Literpreis Rot-/Weiwein

Rotwein, warscheinlich trocken (war nicht gut
auf der Flasche zu lesen)

-Produktname
Beschreibung, Ort, Bio

preis, weinsorte, menge

Preis, Rebsorte, Herkunftsland

Informationen auf dem Etikett

Traubensorte Herkunftsbezeichnung Rot oder
Weilwein

Bio, sah gut aus

Insgesamt waren die Weine alle relativ
preisglinstig, so dass die
'Fehlschusswahrscheinlichkeit' hoch war. Da es
in den unterschiedlichen Anbaugebieten
unterschiedliche Preispunkte gibt (Bordeaux ist
immer teurer als Minervois bei gleicher Qualitat)
und i

Rotwein aus Italien

Bio-Qualitét, Preis, Farbe (rot)

ich trinke gerne chianti, auRerdem war das
etikett am ansprechensten von allen etiketten.

gute Erfahrungen mit verwandten Produkten zu
erwarten: gute Preis-Leitungs Verhéltnis Beste
Wahl fiir mich im Vergleich zu den gebenen
Produktoptionen

Ich bin eher Rotweintrinker, den Wein kenne ich
noch nicht (im Gegensatz zu dem Chianti)

-Art des Weins(weil})
Mir schmeckt Rosé besser als normaler Sekt.

weinart, preis

Zum Trinken hatte mir keiner der angebotenen
Weine zugesagt, deshalb habe ich einen
Chianti gewahlt, da er sich gut zum kochen
eignet, sollte er nicht trinkbar sein.
Ausschlaggebend war hier also die Rebsorte.

Herkunft des Weines "Tempranillo’

Rotwein préferiert Schlechte Erfahrungen mit
Bio-Weinen Herkunft Italien besser als
Spanien Toskana ist sehr gute Herkunftsregion

1

0

1 1
1 1
0

1 1
1 0
0 0
0 0
1

1 1
1 0
0 0
0 0
1 0
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Antwort Erinnerungstest Antwort Nutzung von Information Griinde fiir die Produktwahl vis. Wahr-  Wieder- .
2 Erinnerung Nutzung
nehmung erkennung
weissweine, rose, rotweine, unterschiedliche
flaschenfarben, etiketten, mehrstufige rebsorte, rebsorte, weisswein 0 0 0 0 0
regalanordnung
Art des Weins, Preis Art des Weins, Preis Trockener Rotwein 1 1 1 1 1
rebsorten: chianti, burgunder, (rest schon rebsorten (habe nach einer gesucht die ich
wieder vergessen) preise: alle so um die 3 kenne und mag, trinke lieber rotwein, hab rebsorte (ich mag chianti) 0 0 0 (1] 0
euro schon &fter chianti getrunken)
T[aubenart (Geschmack/ Farbe) Preise, Preis, Geschmack, Aussehen Guter Geschmack gerechtfertigter Preis 0 1 1 1 0
Fillmenge, Herkunft
Herkunftsland Spanien, sogar Castilla y Leon
Preis pro Produkt. Herkunftsland bzw. -region Da ich selber keinen Alkohol trinke, habe ich im
P . ’ - Te9 Herkunftsland, Preis pro Produkt, Preis pro  Falle eines mdglichen Gewinns bereits (iber
Art des Weins (trocken, halbtrocken, . . 1 1 1 1 0
P ; . Liter dessen Verwendung nachgedacht. Wein kann
lieblich, etc.), Preis pro Liter h T -
ich gut verschenken. Bei einem Geschenk ist
es mir wichtig auch etwas dazu
) . ich trinke WENN gerne Dornfelder Rose... der
gz:ghﬂﬁgkuen;tsland, trockener Wein usw., Bezeichnung, Art des Weines... Preis war mir nicht so wichtig, weil alle 0 1 1 1 1
9 Produkte ca. 3,60 - 4,00 gekostet haben...
Ich trinke gerne trockenen WeilRwein, weshalb
Produktname, Etikett mit Preis, Abfiillmenge, meine Wahl auf das entsprechende Produkt
Hinweis ob trocken - halbtrocken - lieblich, Klassifizierung, Preis, Etikett & Name des gefallen ist. Preislich lagen die Weine sehr nah 1 1 1 1 1
obere Reihe Weillweine, untere Reihe Weines bei einander (wobei Preis mit Qualitat verknlpft
Rotweine. wurde, da mir lediglich 2 der Weine namentlich
bekannt waren)
Preis + Preis/Liter, Name Name; Preis/Liter Preis, Marke/ Name 0 1 1 0 0
Preisschilder Preisangaben personjmhe Beyorzggung von Rotwein 0 0 0 0 0
gegenlber WeiBwein, Preis
Flaschenetikette (Vorderseite) Rotwein Rotwein, erdig 0 1 0 0 0
Preis je Flasche, Art des Weins (lieblich, A M
trocken,...), allgemeine Erscheinung der Art des Weins Ich .bevorzuge Rosé-Weine und trockene 1 1 1 1 1
Weine
Flasche
Rot/Weillwein Preis Rot/Weillwein Preis Marke Riesling ist mir bekannt 0 0 0 0 0
Name Preis Herkunftsland Art des Weins ) L N
trocken/halbtrocken Herkunftsland Name ich mag Rotwein ich mag Chianti 1 1 0 1 0
. . . o Ursprungsregion des Weins, 'Geschmack’:
Geschmacksrlchtung, Pries/Liter, Weil- oder Preis/Liter, Geschmacksrichtung trocken, Preis lasst keine besonders schlechte 0 1 1 1 1
Rotwein e -
Qualitat beflrchten
verschiede Sorten Wein Farbe des Weins, Herkunft, Preis Rotwein, aus der Toskana, relativ niedriger 0 1 1 0 0

Preis

c6l



Kodierer
Antwort Erinnerungstest Antwort Nutzung von Information Griinde fiir die Produktwahl vis. Wahr-  Wieder-

nehmung erkennung =" ""e"UNg  Nutzung

Ich trinke gerne Weine aus dem Rheingau, da

Eine Auswahl verschiedener Weine, die Roséwein, Deutsches Anbaugebiet mir diese sehr gut schmecken. Einen Rosé 0 0 1 0

allerdlngs weder nach Herkunft noch nach Art (Rheinhessen/Rheingau) von mir bevorzugt kann man zu vielen Anlé&ssen trinken. 0 0
sortiert waren X . e X
AuRerdem ist es ein Qualitatswein QbA
weine preisschilder sonst aufgeraumt und preis herkunft weine dsa mit der traube wo geschmack also rot weis rosewein lieblich
. L . . auch farblich markiert war, ob lieblich X 1 1 1 1 1 1
Ubersichtlich wie eben halt... ist gut trocken etc preis herkunft
trocken etc. landesherkunft
Lieblich/Trocken und Rot/Weil Lieblich/Trocken, Rot/WeiR WeiRer, lieblicher Wein 1 1 1 1 1 1
Markierungen, Preis
Preis, 0,75 L Flaschen, Weine aus wollte das billigste, dunklen Wein, Design mit
verschiedenen Landern, verschiedene Arten ( Design, Preis, Art des Weins gste, ! 9 1 1 1 1 1 1
bl dem Hahn hat mir gefallen
lieblich, trocken...)
ob der Wein trocken, lieblich oder
3 Schildichen zur Differenzierung der Weine:halbtrocken ist, der Preis und Ursprungsland,
Lieblich, Trocken, Halbtrocken; Riesling- der Riesling war bei meiner Endauswahl dabei, Rotwein. lieblich. giinstiger Preis. Spanien 1 1 1 1 1 1
WeiRwein, Rotwein aus Spanien und Toskana, weil ich ihn vom Namen her kenne, ich habe ’ '9 9 s SP
Preis 3,49 und 3,99 versucht, mich nicht durch das Aussehen der
Flaschen beeinflussen zu lassen (da hatt
8 verschiedene Produkte Kennzeichnung mit
bunten Trauben, ob lieblich, trocken etc Weinsorte: Chardonnay Weinsorte: Chardonnay 1 1 1 1 1 0
silbernes Regal mit Preisschildern
Wein Etikett und Preis Etikett hat mir gefallen, Rotwein 0 0 0 0 0 0
Es war merkwiirdig, dass mehrere Flaschen
eines Produktes nebeneinander standen.
Dadurch wurde der Eindruck erweckt, dass das ,,,, . ' Ich mag Rotwein lieber als weil3en oder Rose
Angebot des Handlers viel groRer ist, als es Weinfarbe' und Herkunft. und die Flasche war einladend designt. 0 0 0 0 0 0
tatsachlich war. Der Eindruck war 4*3 Flaschen,
dabei waren es doch nur 8 Marke
Die verschiedenen Weinflaschen, Preisschilder L;:_ rr?:tgd!zbgilzitthllelaeli ':szz#?]igxz&]\gﬁ;n'
und daneben die Abbildung einer Die Weinetiketten, der Preis ) 9 A 1 1 1 0 1 0
guten Wein aus und der Preis war
Traubenrebe
angemessen.
. . Riesling schmeckt immer gut, Rotwein
VYelntrauben in versch. Farben alg Me'.kmaleWeintrauben, Name an sich des Produkts schmeckt mir nicht (und davon werden die
fur Halbtrocken, Trocken etc., Preisschilder, s . - " . 1 1 1 1 1 1
h (Riesling), Preis Zahne blau) also fallt das eh schonmal raus fir
Weinflaschen . h
mich, Preis
Herkunftsland, trockenl/lieblich, rot/weill/rosé Séauregrad, Rosé Mag Rosé Wein, trocken 1 1 1 1 1 1
Rebsorte Rebsorte Trockener Wein, Rebsorte 1 1 1 1 1 1
verschiedene Sorten nach
Geschmacksrichtung, viele trockende Weine, Geschmacksrichtung! Anzeige des Geschmackes 1 1 1 1 1 1

Preise, Fullmenge, Herkunft! iberwiegend rote
Weine
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Antwort Erinnerungstest

Antwort Nutzung von Information

Griinde fiir die Produktwahl

Kodierer

vis. Wahr-

nehmung erkennung

Wieder-

Erinnerung Nutzung

Preis mit Info, Info {iber die Art des Weines
(trocken, etc.) Flaschen ansich Rose Rot
Weil3.

Weinbeschreibung (trocken, halbtrocken,

alle eben genannten Infos.

etc.), Weinsorte (Riesling, Syrah, etc.), Preise, Weinsorte, Herkunft des Weins,

Information tber die Herkunft des Weins
(Spanien, Deutschland, etc.)

Weinbeschreibung

WeiRwein ziehe ich Rotwein vor, halbtrocken
ziehe ich Trockenl/lieblich vor.

Weinsorte, Herkunft der Weins,
Weinbeschreibung (trocken, halbtrocken,
etc.),

1

1
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Antwort Erinnerungstest

Antwort Nutzung von Information

Griinde fiir die Produktwahl

Kodierer

vis. Wahr-  Wieder-

2 nehmung erkennung Erinnerung Nutzung
Geschmack ist bekannt, Familienangehérige
Geschrqacksrichtung, Preis (hier jedoch nicht Preis, Geschmack mégfen es! Bgim Kauf dachte ich hauptséchli'ch 0 0 0 0 0
den Preis pro 100g) an diese, weil ich jede Marmelade mag/probiert
habe.
Alle Friichte habe ich gesehen, die preise, ob . . .
sie bio waren oder nicht, die menge an die art der frucht preis menge ich hgtte !us't auf klrschmarmalade und diese 1 1 1 1 0
N war die einzige alternative
marmelade, plazierung auf den regalen
Sehr bekannte Marke.Ich habe das Produkt
\'(Aerschledene Marmaladen_marken un_d Produktmarke, Produktverpackung, Preis schon prolyert und qbwohl es ein plsschen 0 0 0 0 0
armaladensorten,verschiedene Preise. teuer als die andere ist, lohnt es sich genau
dieses Produkt zu kaufen.
. Landliebe steht fiir hochwertige Produkte.
Preise, Gestaltung der Produkte, Farbe der Firmenname, Marmeladentyp Erdbeere ist einer meiner Favoriten fir 0 1 0 0 0
Marmelade, Namenszug des Unternehmens Marmelade
Bio-Label, Preis-Informationen, Bio-Label, Fullmengenangaben, Name des Bio-Qualitat, bekannter Hersteller, habe das
Fillmengenangaben, Namen der angebotenen Herstellers, Angabe der verwendeten Obst- Produkt selbst schon einmal verwendet, 1 1 0 1 1
Produkte. Sorte. bevorzugte Obst-Sorte.
Himbeermarmelade (wobei ich mir grade nicht
verschiedene Sorten Marmelade: Pflaumen, mehr sicher bin, ob es wirklich Himbeer war
Erdbeer, Himbeer, Pfirsich/Maracuja , Marmeladensorte, Bio-Produkt in Relation mit und nicht doch Erdbeer), Bio, Preis-
; ) B ) ) P ) o , 1 1 1 1 1
verschiedene Marken unter anderem dem Preis, Preisvergleich Leistungsverhaltnis im Vergleich mit 'normalen
Mowenpick (mit teurem Preis) und Bio-Produkte okay(war glinstiger als ein vergleichbares
Produkt)
- Fruchtsorte - Marke kannte ich nicht, aber
- Marke - Fruchtsorte - Preis - Fruchtsorte - Preis Etikett sah nett aus, Assoziationen zu 0 0 0 0 0
selbstgemachter Marmelade
Eigentlich nur das Produkt, Design und Hunaer auf Kirsche. Design der Verpackun
Preis, Grammangabe, Informationen zum Inhalt Aufmachung der Verpackung/ Qualitét Inhalt/ ML.". ger aut A ’ '9 packung, 0 1 1 0 0
Geschmacksrichtung des Produkts Gvenpick als Marke
Weder die Marken, noch nach Da ich mich nicht gro® mit MArmeladen
GEschmackssorten wurde wirklich getrannt. Die Geschmackssorte, der Preis (1Kg=5...) dasauskenne und diese ehr zum Kochen/ BAcken
Dies lieR Raum fiir verwirrung. Man findet nicht Biosiegel, die MArke ’ e nutze habe ich mich fir die giinstigste MArke 1 1 1 1 1
alles auf einen Blick. Selbst die Bio Angebote ’ entschieden, die zudem ein Bio-Siegel
stehen unterschiedlich verteilt auf zwei Béden. enthalten hat.
Bio Bio und bekannte Marke Ic_h kenn.e"das Produkt und ich wollte gemne 1 1 1 1 1
Bioqualitat
. . . Geschmackssorte, Preis glinstiger als das
Bio-Kennzeichen Preis, Geschmack andere Produkt mit Erdbeergeschmack 1 1 1 1 0
Wieder wurde der Eindruck erweckt, dass es  Biolabel, Preis, Gewicht (Also Preis- Ich wollte ein Bioprodukt, mag
deutlich mehr Auswahl gibt, als tatsachlich Leistungsverhaltnis), Marke Erdbeermarmelade am liebsten und es war das
vorhanden war. Es gab 8 Produkte und beste Preis-Leistungsverhaltnis zum 1 1 1 1 1
diesesmal wurde durch Stapeln derselben Inhaltsgewicht. Zusatzlich mit Schneekoppe
nochmal der Mengeneindruck verstarkt. eine etablierte gute Marke.
Preise, Preise Marke, preis , geschmacksart 0 0 0 0 0
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Antwort Erinnerungstest

Antwort Nutzung von Information

Griinde fiir die Produktwahl

Kodierer

vis. Wahr-

nehmung erkennung

Wieder-

Erinnerung Nutzung

Schwartau Marmelade, Preisschilder,
Biosiegel

Preisschilder mit Grammangaben

Preise, Mengenangaben, Bio-Zeichen

- Geschmacksrichtungen wurden anhand der
Verpackungen ersichtlich

Mehre Sorten Marmelade. Preisinformationen

Ich habe eigentlich primar auf die Firmen
geschaut, bzw. auf Glaser welche mir bekannt
vorkamen. Andere habe ich sofort
ausgeschlossen. Ich glaube es waren insg. 8
verschiedene Sorten. Dann habe ich noch 2
Preise verglichen. Aber eig. war mir dieser eher
- Regal mit zwei 'Etagen’, der oberen auf
Augenhohe, der unteren leicht unter der
normalen Blickrichtung - insgesamt 8-10
verschiedene Produkte, die meisten
Marmeladenglaser (iberwiegend rote
Marmelade)

Preis der Marmelade, BioProdukte oder nicht,
Geschmack der Marmelade

alles Markenprodukte sorgfaltige Anordnung
der Ware

Die verschiedenen Sorten von Marmelade, die
Preise, die Marken

Preisschilder, Produkte mit
geschmacksrichtung und Hersteller, BIO
sticker/Produkte.

Das Biosiegel ist mir aufgefallen und auch der
Preis pro 100g.

Abb der Marmeladenglaser inkl Markenlogos
gelbe Schildchen

Produkte, Sorten von Marmelade

Biosiegel, Preis und die Bezeichnung Diat auf
dem Preisschild

Etiketten an der Marmelade an sich

Menge-Preis-Verhaltnis, Bio-Zeichen

- Marke - Geschmacksrichtung - akzeptabler
Preis

Markenanme

Nur die Firma

- Inhaltsstoff der Marmelade war Aprikose und
nicht die klassische rote Marmelade - farbliche
Abhebung

Marke und Preis der Marmelade
Marke Sorte

Lieblingsgeschmack, Preis

Preis, Geschmacksrichtung und Hersteller

Das Biosiegel sowie der Preis pro 100g.

Marmelade oder Pflaumenmus Marke
Landliebe als Reprasentant der Marmeladen,
weil ich damit eine gréRere Natlrlichkeit der
Inhaltsstoffe verbinde und sie damit der
selbstgemachten vermeintlich am Nahsten
kommt

Sorten von Marmelade

Ich kenne das Produkt und habe es gewahlt da
es ein Di&t-Produkt mit wenig Zucker und Bio
ist. Zudem noch gunstig

Marke (Qualitatsindiz), Geschmacksrichtung
Erdbeere, hiilbsche Aufmachung

Erfahrung mit diesem Produkt, Prei-Mengen-
Verhéltnis, Bio-Zeichen

- Marke (M&venpick) - Praferenz fir
Kirschgeschmack - Preis akzeptabel

Markenname von Qualitat

Ich verbinde mit der Firma 'Landliebe’ eine
relativ hohe Qualitat. AuBerdem bevorzuge ich
Erdbeermarmelade.

- sticht farblich meines Erachtens heraus - hebt
sich von den anderen ab - Positionierung:
Trotz der Tatsache, dass es am Rand stand,
war es dennoch gut platziert / auf Augenhohe.

- Ich mag diese Sorte.

Marke, Geschmack, Preis

Vorliebe fiir Pflaumenmus keine klassische
Marmelade

Lieblingsgechmack, Preis

Geschmacksrichtung genau mein Fall, andere
Produkte hatten keine &hnlichen Geschmacker.

Bio-Aprikosenmarmelade

Fruchtmarmelade mache ich selber
Pflaumenmus nicht, mag ich aber auch

Ich esse Pflaumenmus am liebsten, die silberne
Dose sah am besten/ ungewodhnlichsten aus.

1

1

1 1
0 0
1 1
0 0
0 0
0 0
0 0
1 0
0 0
0 0
1 0
1 1
0 0
0 0
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Antwort Erinnerungstest

Antwort Nutzung von Information

Griinde fiir die Produktwahl

Kodierer

vis. Wahr-

Wieder-

2 Eri Nut
nehmung erkennung rinnerung utzung
Zucker Preise Marken Bio Marken Kaufe ich immer und hatte wenig Kalorien 1 1 1 1 1
Geschmack: Pflaumenmuf (a. lecker, b.
- Display des Produktes (i.S.v.: Glas war dort bekomme ich nicht als selbstgemachte
ausgestellt) - Preis - Packungsgréfle - . .. . Marmelade) PackungsgroRe: war mit am
Herstellermarke - Form und Art der Preis, Packungsgrofte, Geschmacksrichtung groRten Preis war kein Kriterium, dafiir waren 0 1 0 0 0
Verpackung (i.S.v.: Glas war dort ausgestellt) sich alle Preise (absolut) zu &hnlich und
insgesamt zu klein
Die Farben und Formen der Marmeladenglaser
signalisiereten aus welcher Frucht die
Marmelade gemacht worden ist. Ich habe auf Die Darstellung der Pflaume auf dem Glas war lch esse gern Pflaumenmus 0 1 0 0 0
die Marke Landliebe besonders geachtet, aber fiir mich entscheidend fiit die Auswahl. 9
man konnte nicht erkennen welche
Marmeladensorte das ist.
Preisschilder, Kalorienangaben Marke, Geschmacksrichtung, Kalorienanzahl Geschmack, Kalorienzahl, Preis 1 1 0 1 1
Preis, Nahrwertangaben, Marke Marke, Preis Reputation der Alternativen, Sor_te, 0 1 0 1 0
ansprechende Verpackung, Preis
preis, hersteller, art der marmelade etikett etikett 1 1 0 0 0
Hinweise auf Zucker- und Kaloriengehalt am Preis, Sorte, Marke Ich mag Erdbeermarmelade und kenne 1 1 0 1 0
Regal Landliebe als Marke
Peise Preise pro Kilo Produktauswahl (Preis) Produkt Vorliebe Guter 'Kilo-Preis' 0 0 0 0 0
da ich kein grofRer Marmeladenesser bin beim
. . . . . Frihstiick habe ich danach geschaut welche
Preisschilder: Preise (auch !Dre|s pro 1Kg), sl ) ) der Produkte ich evetuell in der Weihnachtszeit
Menge, Name Zuckeranteil pro 20g (1 TL)  Verhéltnis Preis-Menge Geschmacksrichtung fiir siike D rt den k Und di 1 1 1 1 0
Kalorienanteil pro 20g (1 TL) Ur stite Desserts verwenden kann. Und die
Geschmacksrichtung Kirsche ist da ganz gut
geeignet flr mich bzw. meinen Gesc
. L -gerne einmal asuprobieren, wegen dem Samt -
Preis Ndhrwertangaben Preis Vorhandensein einer Marke Geschmack -> anders als andere Marmeladen - gute Marke 1 1 0 1 0
Name des Produkts -
-Erdbeergeschmack=Lieblingsgeschmack
Preis, Hersteller, Sorte Sorte Mein Vater mag die Marmelade 0 1 0 0 0
grolRe menge flir einen geringen preis, rest ist
preise, mengen menge und preis mir egal, weil ich ja sowieso keine marmelade 0 1 0 0 0
esse....
Die verschiedenen Marmeladensorten/marken Markenname, da mir das Produkt bekannt ist !Ch hgb es ge_wahlt, da es mit bekannt ist und
” - : ) : s > ich die Qualitat kenne, besonders der 0 0 0 0 0
und die dazugehorigen Preise. und ich die Qualtitat schatze. )
Fruchtgehalt ist ausschlaggebend.
- Preis pro Gramm(?) auf dem Preisschild - . .
Geschmacksrichtung mittels der Abbildungen - Etikett - Preisschild Geschmack (Himbeer) Preis/Gramm auf dem 0 0 0 0 0

auf dem Etikett - Marke

Preisschild
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Antwort Erinnerungstest

Antwort Nutzung von Information Griinde fiir die Produktwahl

Kodierer

vis. Wahr-

nehmung erkennung

Wieder-

Erinnerung Nutzung

Marken, Preis, Zuckeranteil, Kalorienangabe,
Inhalt in g, DLG-Zeichen

2 Ebenen Unterschiedliche Sorten (Aprikose,
Kirsche, Erdbeere, Pflaume) 3 Produkte der
gleichen Marke nebeneinander, 2 libereinander
Unterschiedliche Form der Glaser

Sorte, Zuckeranteil, Kalorien

Sorte Marke Design der Verpackung

esse ich gern, hat ‘'wenig' Zucker (von den
angebotenen Marmeladen) und 'wenig'Kalorien

Kenne das Produkt nicht, wiirde es
ausprobieren

1

1
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Anhang BVIIIl: Grof3e der verschiedenen untersuchten Gruppen

. Seite/

Abschnitt Kapitel Gruppen n
Fruchtaufstrich Kontrollgruppe 20
Fruchtaufstrich dichotome Regaletiketten 27
. S. 100 Fruchtaufstrich individuelle Regaletiketten 16
Stichprobe 4.6.1 Wein Kontrollgruppe 22
Wein dichotome Regaletiketten 13
Wein individuelle Regaletiketten 30
Fruchtaufstrich dichotome Regaletiketten nJeain 22
Visuelle Aufmerksam- C : ja 13
keit fir Regaletiketten  S. 103 Fruchtaufstrich individuelle Regaletiketten nein 3
. . 4631 Wein dichotome Regaletiketten 12 10
(ja/ nein) nein 3
Wein individuelle Regaletiketten ja 24
nein 6
Fruchtaufstrich dichotome Regaletiketten ja. 12
Erinnerung der Regale- nein 15
tiketten Cp . ja 7
S. 105 Fruchtaufstrich individuelle Regaletiketten nein 9
(ja / nein) 4632 Wein dichotome Regaletiketten nJeain g
(Unter allen Teilnehmern) Wein individuelle Regaletiketten 1a 20
nein 10
Erinnerung der Regale- Fruchtaufstrich dichotome Regaletiketten nJeain 1:
tiketten strich indivi i ja 7
(ja / nein) S. 106 Fruchtaufstrich individuelle Regaletiketten nein 6
visueller Wahr.nehmung der . 20

Regaletiketten) Wein individuelle Regaletiketten 12
nein 4
. PN . . . ja 10
Bioprodukt gewahit? S 114 Fruchtaufstrich dichotome Regaletiketten nein 17
(ja/ nein) 4641 Wein dichotome Regaletiketten ja 3
nein 10
. ) ; . ja 12
Regaletiketten-Nutzung S. 119 Dichotome Regaletiketten nein 28
(ja/ nein) 4643 Individuell ausgepragte Regaletiketten nJeain ;g
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Abschnitt

Seite/

Kapitel Gruppen

=

Regaletiketten-
Interaktion

S. 203
Anhang

Fruchtaufstrich dichotome Regaletiketten

keine visuelle
Wahrnehmung
inzidentelle
Wahrnehmung
bewusste Wahr-
nehmung

explizite Nutzung

Regaletiketten-
Interaktion

S. 203
Anhang

Fruchtaufstrich individuelle Regaletiketten

keine visuelle
Wahrnehmung
inzidentelle
Wahrnehmung
bewusste Wahr-
nehmung

explizite Nutzung

Regaletiketten-
Interaktion

S. 204

Anhang Wein dichotome Regaletiketten

keine visuelle
Wahrnehmung
inzidentelle
Wahrnehmung
bewusste Wahr-
nehmung

explizite Nutzung

Regaletiketten-
Interaktion

S. 118

4.6.4.2 Wein individuelle Regaletiketten

keine visuelle
Wahrnehmung
inzidentelle
Wahrnehmung
bewusste Wahr-
nehmung

explizite Nutzung

A Oo|ldr BN W|lw A o Wl B 0 N

Regaletiketten-
Interaktion

S. 121

46.4.3 Dichotome Regaletiketten

keine visuelle
Wahrnehmung
inzidentelle
Wahrnehmung
bewusste Wahr-
nehmung

explizite Nutzung

10
10

12

Regaletiketten-
Interaktion

S. 122

Individuell ausgepréagte Regaletiketten
46.4.3 geprag 9

keine visuelle
Wahrnehmung
inzidentelle
Wahrnehmung
bewusste Wahr-
nehmung

explizite Nutzung

10

18
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Anhang B IV: Mediatoranalyse zur Uberpriifung der Hypothesen H2b — d

* Unabhangige Variable: Produktart: alltaglich (0), nicht alltaglich (1)
* Abhangige Variable: Wahrscheinlichkeit der Erinnerung der Regaletiketten

* Mediator: Regaletiketten-Verarbeitungstiefe

* n=67
Regaletikett-
Verarbeitungstiefe
+2,93 + 0,016 ***
Produktart w Erinnerung
(alltaglich < nicht . (nicht erinnert
alltiglich) J Direkter Effekt: + 1,27 * erinnert)
Indirekter Effekt: + 0,048

*p <.05; **p <.01; ***p <.001.

Einfluss der Produktart auf die Regaletikett-Verarbeitungstiefe (H2c):

+ R?=.0004; F(df) = 0,0265 (1; 65); p = .87
* Regressionskoeffizient = 2,93; t = 0,16; p = .87

* Aufféllige Falle in dieser Schatzung, welche die Daten verzerrt haben:
Anmerkung: Neben den Residuen, welche fallweise die Differenz zwischen dem
tatsachlichen und dem durch das Modell prognostizierten Wert angeben und bei
hohen Werten auf AusreilRer hinweisen, wurden Statistiken zur Identifizierung ein-
flussreicher Falle berechnet (Cook-Distanz, Mahalanobis-Abstand, Hebelwert). Flr
die auffalligen Werte sind in der folgenden Tabelle die standardisierten und nicht
standardisierten Residuen angegeben.

Regaletikett- i Jardisiertes nicht
Nr. Produktart Regaletikett Verarbeitungs- . standardisiertes
. . Residuum .
tiefe in ms Residuum
5 Fruchtaufstrich Nahrwerte 490,69 3,66 269,73
24 Fruchtaufstrich Nahrwerte 388,97 2,28 168,02

* Auch der Einfluss der Produktart auf die logarithmierte Verarbeitungstiefe war nicht
signifikant: R? = .003; F(df) = 0,223 (1; 65); p = .64.
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Indirekter Effekt der Produktart auf die Erinnerungswahrscheinlichkeit:

* Regressionskoeffizient = .048

* 95 %-Bootstrapping-Konfidenzintervall des Parameters: Untere Grenze: - 0,65;
Obere Grenze: 0,67. Das Intervall enthalt den Wert Null. In 95 % aller Stichproben
kann nicht davon ausgegangen werden, dass der indirekte Effekt von der Pro-
duktart auf die Erinnerungswahrscheinlichkeit von Null verschieden ist (Field,
2013, S. 416). Es gibt also keinen signifikanten Einfluss, was auch das nicht signi-
fikante Ergebnis (p = .87) des Sobel-Tests (Sobel, 1982) zeigt.

Einfluss der Produktart und der Verarbeitungstiefe auf die Erinnerungswahr-
scheinlichkeit (H2d und b):

+ Nagelkerkes R?= .31; x2 (df) = 16,916 (2); p < .001:

. Koeffizient 1 ere s
Variable (Standardfehler) Wald (df), p Quotenverhaltnis
-3,14 6,69 (1)
Konstante (1.21) b= .006
1,27 4,16 (1)
Produktart (0.62) b= 034 3,571
0,016 8,19 (1)

Verarbeitungstiefe in ms (0.008) b < .001 1,017
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Anhang B X: Imagewirkung der Regaletiketten in der Eye Tracking-Studie

1) Prifung auf Imagewirkung der Regaletiketten. Mann-Whitney-Tests wegen kleiner
ungleicher Gruppen und keiner normalverteilten Werte. Mittelwerte und Standardab-

weichung der Bewertung des Handlers:

Experimentelle Kontrollgruppe ohne Kondition mit

Gruppe Regaletiketten Reg_laletiketten U.p

. . 4,0 3,8 U =259,0
Fruchtaufstrich-Bio (1.4) (1.0) b= 797
Fruchtaufstrich- 4,0 3,7 U=142,0
Nahrwerte (1.4) (1,4) p = .551
N 3,7 3.9 U=149,0
Wein-Bio (1.4) (1.0) b= 675
A 3,7 4,1 U=2395,5
Wein-Sauregrad (1.4) (1.4) b= 380

2) In Abhangigkeit der Interaktion der Teilnehmer mit den Regaletiketten. Zur Prifung

auf Signifikanz der Unterschiede wurden Kruskal-Wallis-Tests durchgefuhrt.

*  Fruchtaufstrich mit dichotomen Bio-Regaletiketten:

Regaletiketten-Interaktion

Kontrollgruppe keine visuelle inzidentelle bewusste explizite
ohne Wahr- Wahr- Wahr- Nuptzun H (df), p
Regaletiketten nehmung nehmung nehmung 9
n 20 7 8 4 8 0,192
Handler- 4,0 3,9 3,8 4,0 3,8 @
Bewertung (1,4 (0,7) (0,9) (0,8) (1,2) p=-
*  Fruchtaufstrich mit individuellen Nahrwert-Regaletiketten:
Regaletiketten-Interaktion
Kontrollgruppe keine visuelle inzidentelle bewusste exolizite
ohne Wahr- Wahr- Wahr- Nuptzun H (df), p
Regaletiketten nehmung nehmung nehmung g
n 20 3 6 4 3 1,194
— (4);
Handler 4,0 4,3 3,3 3,8 3,7 b= 879

Bewertung (1,4) (1,5) (1,2) (1,7) (1,5)
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*  Wein mit dichotomen Bio-Regaletiketten:

Regaletiketten-Interaktion

Kontrollgruppe keine visuelle inzidentelle bewusste explizite
ohne Wahr- Wahr- Wahr- Nuptzun H (df), p
Regaletiketten nehmung nehmung nehmung 9
n 21 3 2 4 4 3,458
Handler- 3,7 47 45 35 35 s
Bewertung  (1,4) (0,6) (0,7) (1,0) (1,3) p=-

*  Wein mit individuellen Sauregrad-Regaletiketten in Tabelle 4.18 auf Seite 118 im

Text.
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Anhang B XI: Explorative Analyse des Blickverlaufes

* Bio-Regaletiketten:

Regaletiketten-Interaktion

Kontrollgrup- keine visuelle inzidentelle bewusste explizite ]
pe ohne Wahr- Wahr- Wahr- Nuptzun H (df), p
Regaletiketten nehmung nehmung nehmung 9
n 42 10 10 8 12
15,4 11,3 16,3 19,5 15,7
Fixationsdauer der ’ ’ ’ ’ . H = 3,099
total in Sekunden = 541
( ' 120 96 14,6 14,5 16,0 P
10,0 4.7 5,8 12,1 8,8
Fixationsdauer der ’ ’ ’ ; ’ H=7,199
Preisetiketten (9.4) (4.7) (5.5) (7.3) (6.7) (4)
total in Sekunden =.12
(totalin Sekunden) ¢ 2,6 4,0 11,4 7.7 p=.126
0,5 0,5 1,1
Fixationsdauer der (0.5) (0.4) (0.9) H = 5,285
Regaletiketten ’ ’ ' 2)
total in Sekunden =.071
( ) 0.2 0,5 0,9 p=.0
34,2 26,9 32,5 457 33,4 H = 3095
Einkaufsdauer in (22,3) (14,7) (13,5) (29,7) (12,9) (4’)
Sekunden — 542
26,3 19,8 34,0 33,7 33,1 p=-

'Kruskal-Wallis-Test unabhangiger Stichproben.
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* Individuell ausgepragte Regaletiketten:

Regaletiketten-Interaktion

Kontrollgrup- keine visuelle inzidentelle bewusste explizite ]
pe ohne Wahr- Wahr- Wahr- Nuptzun H (df), p
Regaletiketten nehmung nehmung nehmung 9
n 20 7 8 4 8
15,4 7,8 16,6 27,7 14,0
Fixationsdauer der ’ ’ ’ ’ ’ H=16,307
total in Sekunden =.003
( ) 12,9 7,2 13,3 9,0 11,7 P
10,0 3,5 5,5 15,5 11,1
Fixationsdauer der ’ ’ ’ ’ ; H=9,339
Preisetiketten (9.4) (4.6) (4.6) (11.7) (9.5) (4)
total in Sekunden =.053
( ) 67 1,2 48 15,8 8,3 P
0,7 4.4 5,2
Fixationsdauer der (0.5) (5.0) (3.8) H = 15,507
Regaletiketten ’ ’ ' 2)
total in Sekunden <.001
(totalin Sekunden) 0,5 27 5,1 P
34,2 16,8 30,6 58,9 41,4 H =18 561
Einkaufsdauer in (22,3) 9,1) (17.,4) (54,1) (22,1) (4)’
Sekunden b = 001
26,3 15,9 24,5 24,6 35,0 '

'Kruskal-Wallis-Test unabhangiger Stichproben.
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Anhang C: Fragbogen und Auswertungen der Laborstudie
Anhang C I: Fragebogen der Laborstudie

Anmerkung: Die Befragung wurde online an einem Rechner durchgefuhrt. Folgend
sind die transkribierten Fragen aufgefiihrt. Fragen, die auch in anderen Fragebdgen
dieser Arbeit erhoben wurden, sind nicht aufgefiihrt, sondern durch einen Verweis auf

den entsprechenden Abschnitt des Anhangs gekennzeichnet.

(1) Anweisung:

Herzlich Willkommen zu dieser Studie. Diese Studie untersucht, wie Menschen sich in
Entscheidungssituationen verhalten. Die Untersuchung dauert etwa 20 Minuten. Bitte
lesen Sie sich die Fragen und Anweisungen grundlich durch und antworten gewissen-
haft, jedoch zlgig. Die Untersuchung startet auf dem Bildschirm. Bitte folgen Sie ein-

fach den Anweisungen.

Alle Ihre Angaben werden anonym behandelt und ausschlieRlich fur wissenschaftliche

Zwecke verwendet. Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme und viel Spal} bei der Studie!

(2) Fragebogen vor Versuchsdurchlauf tber das Involvement der Versuchspersonen
gegeniber den Produktarten Fruchtaufstrich und Wein. Siehe fir diese Fragen Ab-
schnitt Anhang B VI auf Seite 181 ff.

(3) Einkaufsanweisungen:
a: Ohne Manipulation:

Stellen Sie sich vor, dass Sie Marmelade bendtigen und in einen Supermarkt
gehen, um Marmelade zu kaufen. Bitte betreten Sie jetzt den Supermarkt.
Entscheiden Sie sich fur das Produkt, welches Sie kaufen wollen. Wenn Sie
ihre Entscheidung getroffen haben, legen Sie das gewahlte Produkt in Ihren

Einkaufskauf und bringen es zur Kasse.

Unter allen Teilnehmern werden nach Abschluss der Studie 15 Teilnehmer

ausgelost, die das ausgewahlte Produkt behalten dirfen.
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b: Mit Gesundheitsmanipulation:

Stellen Sie sich vor, dass ein Kindergarten ein Friuhstick organisieren mdchte
und Sie gebeten hat, dafliir Marmelade in einem Supermarkt zu kaufen. Bitte
betreten Sie jetzt den Supermarkt. Entscheiden Sie sich fur das Produkt, wel-
ches Sie fur den Kindergarten wollen. Wenn Sie ihre Entscheidung getroffen
haben, legen Sie das gewahlte Produkt in lhren Einkaufskauf und bringen es

zur Kasse.

Unter allen Teilnehmern werden nach Abschluss der Studie 15 Teilnehmer

ausgelost, deren Produkt an einen Kindergarten gespendet wird.

(4) Abschlussfragebogen (----------- " signalisiert eine neue Seite des Fragebogens):

Vielen Dank fir Ihre Wahl. Bitte fillen Sie zuletzt diesen Fragebogen aus.

Welche Griinde haben Sie fiir lhre Produktwahl?

Bitte denken Sie an das Produkt, welches Sie soeben ausgewahlt haben.

Warum haben Sie genau dieses Produkt gewahlt? Bitte notieren Sie hier kurz die
Grinde fir das Ergebnis Ihrer Produktwahl:

Wie stark haben Sie darauf geachtet, ein gesundes Produkt zu wahlen?

Bitte kreuze Sie auf einer Skala von eins bis sieben an, in welchem Ausmal} Sie darauf
geachtet hatten, ein gesundes Produkt zu wahlen. Eine eins bedeutet dass Sie Uber-
haupt nicht darauf geachtet haben und eine sieben bedeutet, dass Sie sehr stark da-

rauf geachtet haben.
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Wie sehr mégen Sie ihr gewahltes Produkt?

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie das von Ihnen gewahlte Produkt mdgen. Eine eins
bedeutet dass Sie es uberhaupt nicht mégen und eine sieben bedeutet, dass Sie es

sehr stark mogen.

Die drei folgenden Fragen beziehen sich auf den Supermarkt, den Sie soeben

besucht haben.

Bitte geben Sie an, in wie weit Sie den folgenden Aussagen zustimmen. Eine eins be-
deutet, dass Sie Uberhaupt nicht zustimmen und eine sieben bedeutet, dass Sie voll

und ganz zustimmen.

Die Umgebung in diesem Supermarkt gefallt mir.

Der Handler kennt sich aus mit Marmelade.

Der Handler macht einen kompetenten Eindruck auf mich.

Welche Informationen sind lhnen an dem Supermarktregal aufgefallen?

Wir méchten von Ihnen erfahren, was Sie an dem Regal gesehen haben. Bitte notieren
Sie hier die Informationen und Hinweise, von denen Sie sich ganz sicher sind, sie ge-
sehen zu haben, als Sie ihr Produkt ausgewahlt haben:

Bitte geben Sie zuletzt ihr Alter und Geschlecht an.

Vielen Dank fur die Teilnahme!
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Anhang C II: Kodierung der genutzten Produkteigenschaften

Folgend sind fur alle 120 Falle die Antworten der Teilnehmer auf die Frage nach den
Grunden fur ihre Produktwahl aufgelistet. Aus den Antworten wurde abgeleitet, ob in
den entsprechenden Gruppen das Bio- bzw. Nahrwert-Regaletikett genutzt wurde und
wie viele weitere auf den Verpackungen und Preisetiketten zu findende Information
sowie interne Information, wie Produkterfahrung, entscheidungsrelevant war. Fur die
Kodierung wurde jede spezifische Erwahnung der Regaletiketten und deren Inhaltes
als Regaletikett genutzt bewertet. In den folgenden Tabellen sind diese Bemerkungen

fett gedruckt. Die Farben korrespondieren mit dem jeweils genannten Inhalt.

Auf den folgenden Seiten sind die Falle nach Faktorstufenkombination sortiert ange-

zeigt:

. Kontrollgruppe ohne Regaletiketten (2 Seiten)
. Bio-Regaletiketten (2 Seiten)
. Nahrwert-Regaletiketten (2 Seiten)

. Nahrwert-Regaletiketten mit Gesundheitsmanipulation (3 Seiten)



Begriindung der Produktwahl

Produkteigenschaft als entscheidungsrelevant genannt

Ge- Verpa- Inhalts-  Erfahrung
schmack Marke ckung stoffe Menge Anzahl

rote Marmelade -> mogen Kinder lieber; hdherer Fruchtanteil 1 0 0 1 0 0 0 2
als bei anderen Alternativen
bevorzuge mévenpick 0 1 0 0 0 0 0 1
Die Geschmacksrichtung war fir mich das entscheidende 1 0 0 0 0 0 0 1
Produktmerkmal ( 2x Erdbeer und 1x Kirsche)

allerdings nicht Erdbeere 1 0 0 0 0 0 2
einzige die ich esse - ich esse sonst andere produkt aus
anderen laden - mehr bio,regional... 1 0 0 0 0 0 0 1
Geschmack bevorzugt 1 0 0 0 0 0 0 1
Geschmacksrichtung und Inhaltsstoffe 1 0 0 1 0 0 0 2
Geschmacksrichtung, héchster Fruchtanteil unter den
angebotenen Produkten 1 0 0 1 0 0 0 2
Glasdesign,Fruchtzusammensetzung 1 0 1 0 0 0 0 2
Habe ich lange nicht mehr gegessen. 0 0 0 0 1 0 0 1
Ich hatte mehr Lust auf PflaumenmuR als auf 1 0 0 0 0 0 0 1
Erdbeermarmelade.
Ich hatte mich vielleicht auch fir die Landliebe Marmelade
entschieden weil diese besonders fruchtig aussieht. Aber 0 1 1 0 0 0 0 2
letzt endlich habe ich die Mévenpick Marmelade gewahlt weil
ich dieser Marke vertrau
Ich kannte diese Marmelade bereits und wusste, dass sie mir
schmeckt. , Zwar war
der Preis hoher als bei anderen, aber aufs kg bezogen 0 0 0 0 1 ! 3
gunstiger als die andere
Ich kaufe immer die Milch von Landliebe und sehe in der
Marke eine besondere Verbundenheit zur Natur, ethik. Zudem 0 1 0 0 0 0 0 1
habe ich ein grol3es Vertrauen zu der Marke.
Ich kenne die Marke Movenpick. 0 1 0 0 0 0 0 1

Le



Begriindung der Produktwahl

Produkteigenschaft als entscheidungsrelevant genannt

Ge- Verpa- Emp-
schmack Marke ckung fehlung_; Erfahrung Menge Anzahl
Ich liebe Pflaume. 1 0 0 0 0 0 0 1
Meine Mama und meine Schwester haben neulich von der
Sorte geschwarmt. Haben sie dann gleich gekauft und ich 1 0 0 1 0 0 0 2
fand sie oberlecker!:) AuBerdem mag ich Himbeermarmelade
am liebsten.
lerwartete Leistung -> Geschmack 1 0 0 0 0 0 2
schmeckt am besten 1 0 0 0 0 0 0 1
Spontane lust auf Kirschen 1 0 0 0 0 0 0 1
Weil es war wie die Marmelade Extra und mich die
X 0 1 1 0 0 0 3
Verpackung am meisten angesprochen hat
Weil es die einzige Schwarzkirschmarmelade war, das ist
meine Lieblingssorte. AuBerdem kenne ich die Marke bereits. 1 1 0 0 0 0 0 2
Ich habe Uberliegt Landliebe zu nehmen, weil ich die Marke
auch mag.
weil es doch die leckere war. 1 0 0 0 0 0 0 1
Weil es eine schone wie in Omas Zeiten -Verpackung hatte
und deshalb nicht so nach Zuckerbombe und kunstlich aussah. 0 0 1 0 0 0 1 2
AuBerdem war das Glas nicht zu grol}, es fangt also nicht so
schnell zu gammeln an.
Weil es meine Lieblingssorte ist 1 0 0 0 0 0 0 1
Weil ich die Sorte am liebsten mag und das Etikett schoén 1 0 1 0 0 0 0 2
fand
Weil ich die Sorte und Marke bevorzuge. 1 1 0 0 0 0 0 2
Weil ich diese schon mal gegessen habe und weil} dass sie 0 0 0 0 1 0 0 1
schmeckt
Weil ich Kirsche lieber mag und diese Marke eigentlich ganz
1 1 0 0 0 0 0 2
leckere Marmeladen macht.
weil mich Erdbeeren gerade mehr angelachelt haben als
anderes Obst, weil ich zuletzt bereits Pflaumenmul} gekauft 1 1 0 0 0 0 0 2

habe und weil der Joghurt von Landliebe auch lecker ist und
die Produktion gut ist.

[4%4



Produkteigenschaft als entscheidungsrelevant genannt

Begriindung der Produktwahl

Ge-  Marke verpa-  Erfah- Menge Sonstige Anzahl
schmack ckung rung
Es gab zwei Alternativen Erdbeere. Das gewahlte Glas war grofier, im 0 1 0 1 0 1 0 4
Durchschnitt und das Design ansprechend.
sauer gute Beschreibung hinten zur Zubereitung (wie bei Oma in der Kiche)
- sah lecker aus - ich wollte den Pflaumenmus nehmen, aber die 0 1 0 1 0 0 0 0 2
biichsenform hat mich abgeschreckt, aber auch interessiert
Geschmack bekannt - pro Kilo, (auBer Pflaumenmuf) 0 1 0 0 0 1 0 3
Jfruchtsorte 1 0 0 0 0 0 0 2

Da sie zum gleichen , wie die Alternative, in -Qualitat zu kaufen war.
Das hat fiir mich einen Mehrwert dargestellt, d.h. ein besseres - 0 0 0 0 0 0 2
Leistungs-Verhaltnis.
Das Produkt ist seltener zu bekommen, als andere Produkte. Es macht 0 1 0 0 0 0 0 1 2
den Eindruck, nattrlich und wohlschmeckend zu sein.
Gutes -Leistungs-Verhaltnis, Bekannt(bereits getestet und fiir gut
befunden), ansprechend verpackt 0 0 0 1 1 0 0 3
Ich habe mich flr diese Marmelade entschieden, weil ich Erdbeeren gerne
mag. 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Ich kenne andere Produkte des gleichen Herstellers, die ich sehr gut finde. 0 0 1 0 0 0 0 0 1
Ich kenne sie, esse sie gerne und habe sie schon lange nicht mehr gekauft. 0 1 0 0 1 0 0 0 2
Ich liebe Himbeermarmelade. Sie ist von einem Markenhersteller, obwohl 0 1 1 0 0 0 0 0 2
ich darauf sonst nicht so achte. Ich kann ungefahr die Qualitat einschatzen.
ich mag die Frucht 0 1 O O 0 0 O 0 1
ich mag die Sorte besonders gerne. So weit ich mich erinnere war es die
einzige Marke, die diese Sorte angeboten hat. 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Landliebe ist eine vertraute Marke fir andere Produkte und hat mich auf
grund der traditonellen landlich anmutenden Prisentation der Marke 0 0 1 1 0 0 0 0 2
Uberzeugt. Eine vertraute marke war mir wichtig
Lust eher auf diesen Geschmack als auf einen anderen 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Markentreue O 0 1 0 0 0 0 O 1
Meiner Meinung nach steht keine hochklassige Marmeldae in dem Regal.
Erdbeermarmelade kaufe ich nie, da ich diese immer von Bekanntne 0 1 0 1 0 0 0 0 2
selbstgemacht erhalte. Tolle Produktverpackung!

im Verhaltnis zum Inhalt, Geschmacksrichtung, unabhéangig Von 0 1 0 0 0 1 1 4

Grofle auch , Bio war nicht relevant

€le



Produkteigenschaft als entscheidungsrelevant genannt

Begriindung der Produktwahl

Ge-  Marke Verpa-  Erfah- Menge Sonstige Anzahl
schmack ckung rung

Produkt bekannt und als gut empfunden. Alternativprodukte auch
bekannt und daher als nicht gut befunden. Alle Produkte als 0 0 1 0 1 0 0 3
Markenprodukte identifiziert die als eingeschatzt werden.
sie war (Hauptkriterium fir mich) und das leistungsverhaltnis war
das beste 0 0 0 0 0 0 2
Weil das Produkt auf Augenhdhe stand und der Rubikon gleich
Uberschritten war, viell. eine voreilige Entscheidung. 0 0 0 0 0 0 0 1 1
Weil es die einzige ist, die ich esse. 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Weil Himbeer Marmelade die beste ist. 0 1 0 0 0 0 0 0 1
weil ich das Obst mag, weil es auch regional ist, weil es nicht von einer
groBen Firma ist 0 1 1 0 0 0 0 1 3
Weil ich denke, dass ich den Geschmack mag und es in

lag. Es schien fiir mich nicht zu teuer zu sein. Das B10- Siegel ist 1 0 0 0 0 0 3
nur ein angenehmer Nebeneffekt.
weil ich dieses Produkt sonst auch immer kaufe 0 0 0 0 1 0 0 0 1
Weil ich sie kenne, gerne mag und die Alternativen nur auf dem Preisschild
mit gekennzeichnet waren, auf dem Glas aber nichts davon stand. Sonst 0 0 0 1 0 0 0 2
hétte ich die Bio-Variante genommen.
weil Kirsche leckerer ist als Himbeere 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Weil mich das Design am meisten angesprochen hat und ich nur solche 0 1 1 1 0 0 0 0 3
Marmelade mag. AuBerdem kenn ich die Marke.
Weil sie keine Stiickchen enthalt und besonders cremig ist. Und im
Vergleich mit den anderen angebotenen Marmeladen bei meinen Wiinschen 0 1 0 0 0 0 0 2

ist

vic



Begriindung der Produktwahl

Produkteigenschaft als entscheidungsrelevant genannt

scr?n?;ck Marke ZEL&Z “;?jflftj Erfahrung Menge  Anzahl

Erdbeergeschmack - viel Inhalt - erschien mir wie eine

Marke 1 1 0 0 0 1 3
- gute Erfahrungen mit der Marke Landliebe - GroRe des
Glases (relativ klein, also schneller zu verbrauchen - fiir 0 1 0 0 1 1 3
mich als Einzelperson)
- weil ich Erdbeermarmelade gerne esse. -ich habe mich
zugig entschieden, wie ich normalerweise es beim Einkaufen 1 0 0 0 0 0 1
mache.
150g Fruchtgehalt pro 100g --> Hat Aufmerksamkeit geweckt 0 0 0 1 0 0 1
Ansprechendes Design, preislich kein nennenswerter 0 1 1 0 0 0 2
Unterschied, Reputation der Marke
Aus friiherer Erfahrung bin ich besonders zufrieden mit der
Marke "Landliebe". Aspekt des Produkts ist auch sehr 1 1 0 0 0 0 2
angenehm,
Bestes Mengen Verhaltnis 0 0 0 0 0 1 2
Das ist meines Wissens die einzige Marmelade, welche 1 0 0 0 0 0 1
keine Fruchtstiicke enthailt.
Die anderen Varianten habe ich vorher schon ausprobiert 1 0 0 0 1 0 2
und sie entsprechen nicht meinem Geschmack.
die einzige marmelade die ich Giberhaupt kaufe 0 0 0 0 1 0 1
Fruchtgehalt ist wichtiges Merkmal Bio auch, aber bei
Schneekoppe finde ich den Ersatz von Zucker durch 0 0 0 1 0 0 2
Fruchtzucker blod
Fruchtgehalt. Im Movenpickhotel fand mein Abi-Ball statt. 0 1 0 1 0 0 2
ich kenne die Marke und esse sehr gerne Pflaumenmus. 1 1 0 0 0 1 4
Aullerdem war der Kilo glnstiger als bei anderen
Ich kenne diese Marmelade noch nicht, aber sie machte einen
hochwertigen Eindruck und ich hatte Lust auf die 1 0 1 0 0 0 2

Geschmacksrichtung.

Gie



Begriindung der Produktwahl

Produkteigenschaft als entscheidungsrelevant genannt

Ge- Verpa-  Inhalts-

schmack Marke ckung stoffe Erfah-rung Menge  Anzahl
ich stand vor der Wahl zwischen der Schneekoppe Marmelade
und der Schwartau Erdbeer Konfitlire. Habe mich fiir die 0 0 1 0 0 1 0 0 2
Erdbeer Konfitlire entschieden weil ich immer Schwartau
kaufe
keine Fruchtstiicke, Kerne etc. 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Keine Zusatzstoffe 0 0 0 0 1 0 0 0 1
ohne Zucker 0 0 0 0 1 0 0 0 2
P_ro_ Klrs_chmarmelade.. viele Produkte von der gleichen marke 0 1 0 0 0 0 0 0 1
die ich nicht mag .. (schwartau).
schone verpackung 0 0 0 1 0 0 0 0 1
Sie hat einen vergleichsweise hohen Fruchtgehalt, die
anderen beiden waren von der Qualitat vergleichbar, aber mir 0 1 0 0 1 0 0 0 2
war nach Erdbeere
S!e schien mir genauso lecker aber war 10 cent als die 0 1 0 0 0 0 0 2
Kirschmarmelade
Wegen des /Kg 0 0 0 0 0 0 1 2
Weil es eine recht Marmelade war. Mit einem 0 0 0 1 0 0 0 2
schlichten Etikett und keinem Label das mir bekannt war.
weil ich bereits gute Erfahrungen mit dieser Marke gemacht 0 0 1 0 0 1 0 0 2
habe / schon mal gegessen habe
Weil ich Himbeere mag, und weil es die schonste 0 1 0 1 0 0 0 0 2
Verpackung hatte.
weil ich sie kenne 0 0 0 0 0 1 0 0 1
weil sie von Schneekoppe ist frei von Zuckerzusatzen
gesiindere Marmelade es gab nur zwei Sorten Erdbeer, die 0 1 1 0 1 0 0 0 3
mag ich am liebsten
Werbung auf der Anderen wirkte unserids; lehne wie 0 0 1 ’ 0 0 0 0 1
Firmen wie z.B. Schwartau ab; kleinstes Ubel .
Zuerst hatte ich mich fir Kirschmarmelade entschieden, dann
aber fir Erdbeermarmelade entschieden, weil mich das 0 1 0 0 0 0 0 0 1

Produkt angesprochen hat.

9l¢



Begriindung der Produktwahl

Ge-

Produkteigenschaft als entscheidungsrelevant genannt

Verpa-

Inhalts-

schmack Marke ckung stoffe Erfahrung Menge  Anzahl

Aufgrund des /Menge-Verhaltnisses und des 0 0 0 0 0 1 3
beste $orte gute Griffhdhe auf den ersten Blick am meisten 1 0 0 0 0 1 2
Inhalt im Glas
Bestes , da fur Kindergarten gute
INhaltsstoffe mit moglichst hohem Fruchtgehalt, aber 0 0 0 1 0 0 2
dennoch bezahlbar, daher nciht die teuerste
Da die meisten Kinder Erdbeeren mogen und das Produkt
ein Diatprodukt ist und somit zur Gesundheit der Kinder 1 0 1 0 0 ’ 4
obendrein beitragt. AuBerdem stimmte meiner Meinung nach
das Mengen .
Da fir Kindergarten fand ich die Geschmackssorte Erdbeere
geeignet und dass es nur mit Fructose gesiiflt war. 1 0 0 1 0 0 3
Die Auswahl ist ein Kompromiss aus )
und Ich habe
dabei an die Gesundheit bzw. ges. Erndhrung der Kinder 0 0 0 0 0 0 2
gedacht und an m. Geldbeutel
Die gewahlte Marmelade ist mir bekannt. Ansprechendes 0 0 1 0 1 0 2
Design.
eigentlich mag ich die Movenpick-Marmelade am liebsten,
aber fur Kinder fand ich Erdbeere oder Himbeere geeigneter 1 1 0 0 0 0 2
als Kirsch.
Erdbeermarmelade ist der Klassiker, Landliebe unterstreicht 1 1 0 0 0 0 2
den traditionellen Gedanken (hoffentlich auch fur die Kinder)
etwas hoherer Fruchtanteil, auBerdem aber liebe ich diese

1 0 0 1 0 0 2
Frucht besonders
Fruchtgehalt, Obstsorte 1 0 0 1 0 0 2
GlroBe des Gl_ases, Farbe der Marmelade (fiir die 0 0 1 0 0 1 2
Kindergartenkinder)
HOHERER fRUCHTGEHALT; NIEDRIGer Kilo , 0 0 0 1 0 1 4

L1¢



Begriindung der Produktwahl

Produkteigenschaft als entscheidungsrelevant genannt

Ge- Verpa- Inhalts-
schmack Marke Cku?\g stoffe Menge Anzahl
Ich esse normalerweise keine Marmelade, deswegen habe ich
die ausgewahlt, weil mich die Verpackung und der zu 1 0 1 0 0 0 2
sehende Inhalt angesprochen hat, sowie das Bild auf der
Packung.
ich glaube fur Kinder im Kindergarten ist es angenehmer keine 1 0 0 0 0 0 1
Stiicke in der Marmelade zu haben
Ich habe fir einen Kindergarten eingekauft und nicht fir mich
personlich. Daher habe ich und 0 0 0 0 0 2
versucht einzukaufen.
Ich kaufe niemals Marmelade - mir hat einfach nur die Marke 0 1 0 0 0 0 1
Landliebe zugesagt. Immerhin machen die ganz gute Milch...
in der ausgewahlten MArmelade war der hochste Fruchtgehalt
pro 100g enthalten (glaube 55g), zud 0 0 0 1 0 0 2
, zudem keine Farb- u

Konservierungsstoffe
Affinitit zu Pflaumen ! 0 0 0 0 3
Kein Fructosesirup, diese Marke hat oft einen guten 1 1 0 1 0 0 3
Geschmack, Erdbeer ist beliebter als andere Geschmaecker
Kein Zusatz von Konservierungsstoffen (gut fur Kinder);

. o i 1 0 0 1 0 0 2
auflerdem mein personlicher Lieblingsgeschmack
Kinder mégen lieber siiBe Marmelade, weshlab Kirsche aus
der Entscheidung raus fiel. Jedes Kind kennt Erdbeeren, 1 0 0 0 0 2
Apriksoe kénnte zu exotisch sein. Am besten im
Rot, siiB, OHNE Kerne, Marke, gute Inhalt/
auffallige Verpackung - nicht meine Lieblingsmarmelade, aber 1 1 1 0 1 5
super fur Kinder
sulRe Marmelade, welche den Kindern wahrscheinlich am

; 1 0 0 0 0 0 1

besten schmecken wird
Weil es Landliebe ist. 0 1 0 0 0 0 1
Weil ich denke, dass diese Marmelade und
mehr Obst enthilt. 0 0 0 1 0 0 2
weil ich Pflaumenmuss liebe :) 1 0 0 0 0 0 1

8l¢



Begriindung der Produktwahl

Produkteigenschaft als entscheidungsrelevant genannt

Ge- Verpa- Inhalts-
schmack Marke cku[;g stoffe Anzahl

Weil sie kein Pektin enthielt. Ich weil} leider nicht was Pektin
ist oder was es bewirkt, aber wenn das Wohl fremder Kinder in

. . . N . . 0 0 0 1 0 0 1
meine Hande gelegt wird, mdchte ich nicht unachtsam
vorgehen.

, Kinder mogen diese Sorte 1 0 0 0 0 0 2
sorte->

welches kind mag lieber pflaume? -> damit es fiir alle 1 0 0 0 4

reicht -> vgl mit gréRe sehr gut

6l¢
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Anhang C Ill: Absatzwirkung der Regaletiketten in der Laborstudie

* Marktanteile der einzelnen Produkte in Abhangigkeit der experimentellen Gruppe

mit Nahrwert-Regaletiketten:

Anteil der Einkaufer in Abhangigkeit der Kondition der Regaletiketten, der den jeweiligen Fruchtaufstrich

Marktanteil
Néhrwert- 2

Kontroll- Nahrwert-  Regaletiketten X (?f)7

gruppe Regaletiketten mit spezifischer p

Marke n =30 n =30 Motivation
n =30

i i i 0 0 0 1,071 (2)
Simmler Feine Frucht Himbeere 6.7 % 10,0 % 3.3% b= 868
Landliebe Erdbeer Konfitiire 26,7 % 26,7 % 233% UG
Schwartau Extra Aprikosen 0% 3,3 % 67% 2298
Zentis Belfrutta Aprikose 0% 3.3% 0% 2")0521 (g)
Schwartau Samt Himbeere 10,0 % 23,3 % 133% o050
Mvenpick Schwarzkirsche 30,0 % 13,3 % 33% 020
Schwartau Spezialitaten Pflaumenmus 20,0 % 6.7 % 233% o200
Schneekoppe Fruchtaufstrich Erdbeere 6,7 % 13,3 % 26,7 % ‘:)’1371522)

wabhlte. Die Marken sind absteigend nach Kaloriengehalt pro 100g sortiert.
' Chi-Quadrat-Test auf Unabhangigkeit der Produktwahl von der experimentellen Gruppe. Exakte Signifi-
kanzen wegen erwarteter Haufigkeiten kleiner als 5.

* Absatzwirkung der Bio-Regaletiketten:

Marktanteil )
Kontroll- . . x“ (df),
Marke gruppe Blo-Rengflggketten D 1
n =30 -
Simmler Feine Frucht Himbeere 6,7 % 13,3 % %7=416;11)
Schwartau Extra Aprikosen 0% 6,7 % 2‘;(3:6%12)
Schneekoppe Fruchtaufstrich Erdbeere 6,7 % 13,3 % %7=416;11)
Kombinierter Marktanteil der Bio- o o 3,354 (1)
Produkte 13,3 % 33.3% p =.067

Anteil der Einkaufer in Abhangigkeit der Kondition der Regaletiketten, der den jeweiligen Fruchtaufstrich
wabhlte.

' Chi-Quadrat-Test auf Unabhangigkeit der Produktwahl von der experimentellen Gruppe. Exakte Signifi-
kanzen wegen erwarteter Haufigkeiten kleiner als 5.
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Anhang D: Fragebogen der Feldstudie

MOVENP|CK Freie Universitat

Wein

Fragebogen zur Erfassung der Einkaufserfahrung
1. Teil: Bewertung der Einkaufsstatte

Bitte geben Sie an, in wie fern Sie den folgenden Aussagen zustimmen! Eine 1 bedeutet, dass
Sie Uberhaupt nicht zustimmen, eine 7 bedeutet dass Sie voll und ganz zustimmen.

Stimme Stimme
Uiberhaupt voll und
nicht zu ganz zu
1 2 3 4 5 6 7
Die hier verkauften Produkte haben eine hohe Qualitat
O O O O 0O O O
Es gibt hier eine grofle Auswahl
gibthier eine grofbe Ausw O 00O OO0 O O
Die Weine die ich haben mochte, kdnnen in diesem Geschaft schnell
lokalisiert werden. 6 0 o o0 o0 o 0o
Der Supermarkt bietet guten Service
up ieletgu ' O 00O OO0 O O
Die Preise hier sind fair
O O O O 0O O o
In diesem Geschaft ist es einfach, die Qualitat der Weine einzuschatzen. O O O O O O O
Das Sortiment ist aktuell
O O O O 0O O o
I;uc::sem Geschéft ist es einfach, die Weine zu finden, nach denen ich O 0O 0O 0O 0O O O
Die Atmosphare in diesem Geschéaft ist angenehm
P - O 00 OO O O
Ich kann in diesem Geschéft ohne Umsténde Auskunft Gber die Weine O 0O O O O O O

erhalten.
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Markenpersonlichkeit: Im Folgenden geht es um die Personlichkeit dieses Geschaftes.

Inwieweit beschreiben die folgenden Persénlichkeitsmerkmale diese Filiale von MOVENPICK
Wein? Bitte antworten Sie auf einer Skala von 1 bis 7, wobei 1 bedeutet, "trifft Gberhaupt nicht
zu" und 7 bedeutet "trifft voll und ganz zu".

Die Persénlichkeit von MOVENPICK Wein ist... : M6VE N PiCK
Wein
Trifft Teils Trifft voll Trifft Teils Trifft voll
uberhaut teilsy und Uberhaut teils’ und
nicht zu ganz zu nicht zu ganz zu
1 2 3 4 5 6 7 12 3 4 5 6 7
zuverlassig o [ Y Y o Y o (Y selektiv OO0O0O0OO0O0O0ao
stylisch O00O0O0Oa0a0 aufrichtig OO0O0o0oO0ao0oao
laut O 0000000 0O lastig OO0O0O00Oao0ao
wahr/ emst O O O O O O O  hochklassig OO0OO0OOOOaGoO
gemeint
altmodisch ODoooooaog @ Vetauens OO0OO0ODOOOdaO
wiardig
schick O0O00o0aogao konservativ OO0O0O0000gao
irritierend O 000000 echt O0o0Oo0oaoao
ehrlich OO0 0O0OO0O0OaoO0ao gewissenhaft O0O0Oo0O0ao0oaon
gehoben Oo0Oo0O0o0o0oaoan elegant Oo0Oo0o0o0oao0oao
oberflachlich O0O0o0o0oaoao snobbisch Y i o A O i R
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Wie stark Uberschneiden sich die Marken Mévenpick und die Mévenpick WEIN Ihrer Meinung

nach in Prozent? Bitte geben Sie an, fir wie ahnlich Sie die beiden Marken halten. 0 % &hnlich
beutetet dabei, dass es sich lhrer Meinung nach zwei véllig verschiedene Marken handelt und

100 % Ahnlichkeit weist auf identische Marken hin.

2. Teil: Angaben liber die gewéhlten Produkte und den Einkauf

Warum haben Sie diesen Wein/ diese Weine gewahlt?

Erinnern Sie sich an spezifische Schilder in diesem Geschaft?

Kénnen Sie sich daran erinnern, die folgenden Elemente in diesem Geschaft gesehen zu
haben?

(Fr diese Frage wurde den Versuchspersonen Bilder verschiedener Elemente des Geschiftes,
sowie fiktive Ladenelemente gezeigt, siehe (iberndchste Seite)
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Haben Sie heute einen biologisch hergestellten (Bio-) Wein gekauft oder gesucht?

Bitte geben Sie auf einer Skala von 1 bis 7 an, wie lhre Einstellung zu Bio-Weinen ist. Eine 1
bedeutet, dass Sie Bio-Weine tUberhaupt nicht gut finden und eine 7 bedeutet, dass sie Bio-
Weine sehr gut finden.

Uberhaupt
nicht gut sehr gut
1 2 3 4 5 6 7

L1 1 . 1 1 1 [_]

Wie alt sind Sie?

Vielen Dank fir Ihre Teilnahme!
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Zusammenfassung der Ergebnisse:

Diese Dissertation beschaftigt sich mit der Absatz- und Imagewirkung von Regaletiket-
ten im Einzelhandel. Zunachst wurden kognitive Einkaufer-Reaktionen auf Regaletiket-
ten in den verschiedenen Einkaufssituationen untersucht, bevor diese mit der Absatz-
und Imagewirkung der Information verknUpft wurden. Regaletiketten erfahren visuelle
Aufmerksamkeit, werden aber in vielen Fallen kognitiv flach verarbeitet und nicht be-
wusst evaluiert. Diese inzidentell wahrgenommene Regaletiketten-Information hat kei-
nen Einfluss auf die Produktwahl und auf das funktionale Image des Handlers. Sie be-
einflusst jedoch Teile des affektiven Images eines Einzelhandlers, also die Markenper-
sonlichkeit des Handlers. Wahrend Regaletiketten nur eine durch inhaltliche Faktoren
bedingte Absatz- und funktionale Imagewirkung haben, basiert ihre affektive Imagewir-
kung auf der inzidentellen Wahrnehmung und oberflachlichen kognitiven Verarbeitung

der Information.

Summary of the results:

This thesis investigated the effect of shelf labels on shopper's product-choice and re-
tail-image. Cognitive reactions of shoppers to shelf labels where investigated and con-
nected to shopper's product choice and their attitude towards the retailer. Shelf labels
generally gain the shopper's visual attention, but in many cases the information is pro-
cessed in a shallow and unconscious way. This incidentally seen information does not
influence the shopper's product choice and perception of the functionality of the retail-
er. The effect of shelf labels on product choice and functional retail-image is dependent
on active usage of the information by specifically motivated shoppers. Incidental expo-
sure to shelf labels does, however, positively influence the affective part of retail-

image, the retail brand personality.



