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Abstract II 

 

Abstract 

In dieser Studie wird der Einfluss des Angebot-Framings auf die Kaufabsicht und die visuelle 

Aufmerksamkeit von Konsumenten untersucht. Dabei werden zwei konkret Angebotsformen – 

prozentuale Angebote und Buy-One-Get-One-Free (BOGOF) Angebote – miteinander vergli-

chen. Dies erfolgt sowohl für niedrige Angebote (16 % vs. 5 +1), als auch hohe Angebote (40 

% vs. 3 + 2). Es wird angenommen, dass BOGOF-Angebote insbesondere bei niedrigeren An-

gebotshöhen zu einer höheren Kaufabsicht und gesteigerten Aufmerksamkeit führen, während 

prozentuale Angebote insbesondere bei höheren Angeboten die Kaufbereitschaft und Aufmerk-

samkeit erhöhen. Mittels einer Eye-Tracking-Erhebung und eines Fragebogens, wurden Daten 

von 30 Probanden erhoben. Die Ergebnisse zeigen, dass – unabhängig von der Angebotshöhe 

– BOGOF-Angebote eine intensivere visuelle Aufmerksamkeit erhalten, während in beiden 

Bedingungen die Kaufbereitschaft für prozentuale Angebote überwiegt. Diese Ergebnisse 

könnten darauf hindeuten, dass die Präsentation von BOGOF-Angeboten für deutsche Konsu-

menten noch ungewohnt ist und somit zu erhöhter visueller Wahrnehmung aber geringerer Prä-

ferenz führt. Da die genauen Einflussfaktoren unklar bleiben, besteht weiterer Forschungsbe-

darf zum direkten Vergleich dieser Angebotsformen. Nichtsdestotrotz erweitert diese Studie 

die bisher begrenzte Forschung im Vergleich dieser Angebote. 

 

Key words: Angebot, Framing, Buy-One-Get-One-Free, Prozent, Eye-Tracking, Kaufintention, 

Aufmerksamkeit  
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Einleitung 1 

 

1 Einleitung 

Angebote sind ein wesentlicher Bestandteil moderner Verkaufsstrategien weltweit. Allein im 

deutschen Lebensmitteleinzelhandel machten nach Angaben der GfK (Gesellschaft für Kons-

umforschung e. V.) Aktionswaren und Preispromotionen bereits im Jahr 2015 etwa 20 % der 

gesamten Umsätze aus (Reimann, 2015). In den darauffolgenden Jahren nahm die Bedeutung 

von Angeboten, unter anderem durch steigende Inflation, für Konsumenten weiter zu. Insbe-

sondere im Lebensmittelbereich achten Verbraucher verstärkt auf Preise. Eine 2023 durchge-

führte Untersuchung des Marktforschungsinstituts YouGov zeigt, dass 42 % der Verbraucher 

gezielt auf Rabattaktionen warten, um ihre Ausgaben zu senken (Rühle, 2023).  

Doch nicht nur Konsumenten profitieren von solchen Angeboten, auch Händler ziehen aus An-

geboten zahlreiche Vorteile. Darunter die Absatzsteigerung, die Verbesserung der Wettbe-

werbsfähigkeit sowie eine effizientere Steuerung der Lagerbestände. Zudem sind Angebote ein 

wichtiges Instrument zur Kundenakquise und -bindung, insbesondere in einem von hoher Wett-

bewerbsintensität geprägten Markt (Bogomolova et al., 2015; Drechsler et al., 2017).  

Allerdings sind nicht alle Angebotsstrategien gleichermaßen wirksam. Die Art und Weise, wie 

ein Angebot präsentiert wird, beeinflusst maßgeblich, wie Kunden dieses wahrnehmen und be-

werten (Krishna et al., 2002; Rudolph et al., 2010; Tripathi & Pandey, 2017). Angebote können 

in unterschiedlichsten Variationen gestaltet sein. Während im deutschen Einzelhandel überwie-

gend klassische Rabatte wie „50 % reduziert“ genutzt werden, sind in anderen Ländern Ange-

bote wie „2 für 1“ oder „1 + 1 gratis“ weit verbreitet. Letzteres ist auch als BOGOF-Angebot 

bekannt (Bogomolova et al., 2015; Möser, 2011; Sonnenberg, 2021).  

Die vorliegende Studie untersucht, wie das BOGOF-Angebot von deutschen Konsumenten 

wahrgenommen und im Vergleich zu klassischen Rabatten bewertet wird. Da dieses Thema im 

deutschsprachigen Raum bislang nur begrenzt erforscht wurde, soll diese Untersuchung dazu 

beitragen, die genannte Forschungslücke zu schließen. Ziel ist es, die Wirkung dieser Ange-

botsformen auf das Konsumentenverhalten zu analysieren und herauszufinden, welche Ange-

botsstrategie eine höhere Kaufintention auslöst. Da es in der heutigen, von Reizüberflutung 

geprägten Welt ebenfalls von großer Bedeutung ist die Aufmerksamkeit der Konsumenten zu 

gewinnen, wird in dieser Studie zudem die visuelle Aufmerksamkeit erhoben. Mit den gewon-

nenen Daten wird analysiert, welches Angebot eine höhere Aufmerksamkeit erzeugt und wie 

dieser Aspekt mit der letztendlichen Kaufentscheidung einhergeht. 
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2 Theorie und Forschungsstand  

In den folgenden Abschnitten werden die theoretischen Grundlagen, die zur Erarbeitung der 

Forschungsfrage herangezogen wurden, dargelegt. Zuerst werden in Abschnitt 2.1 die BOGOF- 

und prozentualen Angebotsarten ihren entsprechenden Kategorien zugeordnet. Im darauffol-

genden Abschnitt 2.2 werden die theoretischen Erkenntnisse in Bezug auf die Angebotspräfe-

renzforschung aufgeführt. Teil dieses Abschnitts sind allgemeingültige Befunde wie die Pros-

pect Theory und das Mental Accounting sowie spezifische Forschungsergebnisse in Bezug auf 

BOGOF- und prozentuale Angebote. Danach werden theoretische Hintergründe hinsichtlich 

des Aufmerksamkeitsaspektes in Abschnitt 2.3 dargelegt. Dabei wird der Blickkaskadeneffekt 

(Gaze Cascade Effect) als zentrale Studie genauer betrachtet. Zuletzt folgt in Abschnitt 2.4 die 

Überleitung zur Forschungsfrage sowie die Hypothesenbildung. 

2.1 Klassifikation und Einordnung von Angebotsarten 

Der Begriff der Angebotsgestaltung bezeichnet die Art und Weise, wie dem Verbraucher spe-

zifische Angebote präsentiert werden. Im Laufe der Zeit haben sich verschiedenste Angebots-

strategien etabliert. Essenziell für die Entwicklung einer Angebotsstrategie ist die Klärung der 

verwendeten Angebotsart und Angebotshöhe (Bitta et al., 1981; Bogomolova et al., 2015). 

Während bei der Angebotshöhe oftmals nur zwischen niedrigen, mittleren und hohen Angebo-

ten unterschieden wird, sind die Unterscheidungsmöglichkeiten bei der Angebotsart nahezu 

grenzenlos. Krishna et al. (2002), Tripathi und Pandey (2017) sowie Rudolph et al. (2010) bie-

ten eine umfassende Übersicht über Studien, welche unterschiedliche Angebotsarten themati-

sieren. Zu gängigen Angebotsarten gehören unter anderem Rabatte in absoluter (z. B. „Spare 

35 Cent“) oder prozentualer Form (z. B. „Bis zu 50 % reduziert“), Bündelangebote (z. B. „Gra-

tis Kopfhörer zur Stereoanlage“ oder „Ohrringe und Kette für 30 €“), Bonuspakete (z. B. „20 

% mehr Shampoo zum gleichen Preis“) sowie Gratis-Produktzugaben (z. B. „Kaufe 1, erhalte 

1 gratis“). Letztere ist auch bekannt als BOGOF. In dieser Studie liegt der Fokus auf prozentu-

alen und BOGOF-Angeboten. Innerhalb der bisherigen Forschung gibt es nur wenige Arbeiten, 

die diese beiden Angebotsformen gezielt untersuchen und gegenüberstellen. Zudem fehlen oft 

theoretische Erklärungsansätze, die die zugrunde liegenden Mechanismen und Effekte begrün-

den. Daher werden in dieser Studie auch Erkenntnisse und Modelle aus Untersuchungen her-
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angezogen, die Forschungen zu anderen Angebotsformen derselben Kategorien betrieben ha-

ben. Dabei lassen sich alle Angebote in zwei Hauptkategorien mit jeweils zwei Unterkategorien 

unterteilen. 

Eine Kategorisierung erfolgt nach dem monetären Charakter der Promotion, wobei zwischen 

monetären und nicht-monetären Angeboten unterschieden wird. Zu monetären Angeboten zäh-

len Angebote, welche den Ursprungspreis durch eine Preissenkung reduzieren. Dazu gehören 

beispielsweise prozentuale oder absolute Rabatte. Nicht-monetäre Angebote nutzen hingegen 

eine Hinzugabe von Produkten, um einen Preisvorteil zu schaffen. Unter diese Kategorie fallen, 

Bündelangebote, Bonuspakete sowie Gratis-Produktzugaben (Jayaraman et al., 2013). Eine 

weitere Unterteilungsmöglichkeit ist das Differenzieren nach Produktmenge, wobei es hier 

Multi-Unit- und Single-Unit-Angebote gibt. Single-Unit-Angebote beziehen sich auf Ange-

botsaktionen, die direkt auf den Kauf eines einzelnen Produkts angewendet werden. Multi-

Unit-Angebote setzen hingegen eine Mindestanzahl an zu kaufenden Produkten voraus, um von 

der Promotion zu profitieren (Drechsler et al., 2017; Tan & Bogomolova, 2016). Die in dieser 

Studie diskutierten Angebotsarten lassen sich wie folgt kategorisieren: Das prozentuale Ange-

bot gehört zu den monetären und Single-Unit-Angeboten, während das BOGOF-Angebot zu 

den nicht-monetären und Multi-Unit-Angeboten gehört. Allerdings ist an dieser Stelle anzu-

merken, dass sich die Ergebnisse nicht immer von einer Kategorie auf die nächste übertragen 

lassen, weshalb die jeweiligen Angebote einzeln untersucht werden müssen, um klare Aussagen 

treffen zu können. Die bisherigen Theorien dienen in diesem Zusammenhang lediglich als Aus-

gangspunkt für die Entwicklung der Hypothesen. 

2.2 Theoretische Grundlagen und Forschungsstand zur 

Angbotspräferenz 

Nachdem nun die verschiedenen Arten von Angeboten dargestellt und ihren entsprechenden 

Kategorien zugeordnet wurden, stellt sich die Frage, wie diese auf den Konsumenten wirken. 

Forschungsarbeiten legen nahe, dass sich die individuelle Gestaltung von Promotionen auf die 

Wahrnehmung der Verbraucher auswirkt. Wirtschaftlich gleichwertige Werbeaktionen können 

somit unterschiedlich wahrgenommen werden, je nachdem wie sie dargestellt sind (Krishna et 

al., 2002; Tversky & Kahneman, 1981). 

Framing-Effekte in Bezug auf Angebote wurden in der bestehenden Forschung wiederholt 

nachgewiesen (Chen et al., 1998; Darke & Chung, 2005; DelVecchio et al., 2007). Dabei zeigt 
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sich, dass positives Framing – beispielsweise durch das Hervorheben vorteilhafter Produktei-

genschaften – im Vergleich zu negativem Framing – Hervorheben von weniger wünschenswer-

ten Produkteigenschaften – einen signifikant positiven Einfluss auf die Wahrnehmung hat und 

von den Teilnehmenden bevorzugt wird (Levin & Gaeth, 1988). Insbesondere die spezifische 

Differenzierung zwischen Gewinn-Frame (positiv) und Verlust-Frame (negativ) wird in der 

Forschung genauer analysiert (Kahneman & Tversky, 1979; Thaler, 1985). Die in dieser Studie 

behandelten Angebotsformen lassen sich ebenfalls in einen Gewinn- und Verlust-Frame unter-

teilen. Diese Unterteilung ist auf die Studie von Campbell und Diamond (1990) und Thaler 

(1985) zurückzuführen. Ihren Forschungen zufolge werden monetäre Angebote von Konsu-

menten als reduzierter Verlust wahrgenommen (Verlust-Frame), während nicht-monetäre An-

gebote als zusätzlicher Gewinn erscheinen (Gewinn-Frame). Dies ist darauf zurückzuführen, 

dass, monetäre Angebote in derselben Einheit wie der ursprüngliche Produktpreis angegeben 

werden und somit direkt mit diesem verrechnet werden können. Das Angebot stellt somit eine 

Minderung des eigentlichen Kaufpreises dar. Im Gegensatz beruhen nicht-monetäre Vergüns-

tigungen auf der Beigabe zusätzlicher Produkte. Dadurch werden sie als eigenständiger Vorteil 

betrachtet, der unabhängig vom ursprünglichen Kaufpreis wahrgenommen wird (Diamond & 

Campbell, 1989; Thaler, 1985). 

Demnach müssten BOGOF-Angebote als zusätzlicher Gewinn betrachtet werden, während pro-

zentuale Angebote als reduzierter Verlust erscheinen. Diamond und Sanyal (1990) zeigen in 

einer Studie mit experimentellem Supermarkt-Setting, dass Preisaktionen, die als Gewinn ge-

framet sind, gegenüber solchen im Verlust-Frame bevorzugt werden. Bei fortlaufender For-

schung zog Diamond (1992) weitere Aspekte, wie die Variation der Angebotshöhe, hinzu. In 

einer Studie zu Waschmitteln bevorzugen Konsumentinnen das Gewinn-Frame – repräsentiert 

durch mehr Waschmittel in der Verpackung – nur bei niedriger Angebotshöhe. Bei höheren 

Angeboten hingegen wurde ein absoluter Preisnachlass bevorzugt. Umgerechnet in Prozent 

handelte es sich um Angebote zwischen 6,25 % (niedrig) und 43,75 % (hoch).  

Zur Erläuterung dieser Ergebnisse wurden die theoretischen Konstrukte der Prospect Theory 

und des Mental Accountings hinzugezogen, auf die im Folgenden genauer eingegangen wird. 

Untersuchungen von Kahneman und Tversky (1979) bestätigen, dass die Art der Darstellung 

von Alternativen – als Gewinn oder Verlust – das Entscheidungsverhalten und die Urteilsbil-

dung systematisch beeinflusst. Kahneman und Tversky entwickelten nach den Erkenntnissen 

der Prospect Theory die Wertefunktion. Laut dieser ist die Verlustkurve steiler, wodurch Ver-

luste ab einem bestimmten Schwellwert als extremer und schwerwiegender empfunden werden 
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als gleichwertige Gewinne. Zudem nimmt der Anstieg des wahrgenommenen Nutzens mit zu-

nehmendem Gewinn ab. Demnach werden Alternativen und Ergebnisse nicht absolut, sondern 

relativ zu einem Referenzpunkt bewertet. 

Thaler (1985) übertrug in seiner Forschung zur mentalen Buchführung die Erkenntnisse der 

Prospect Theory auf finanzielle Entscheidungen. Wobei Angebote als separierter Gewinn oder 

reduzierter Verlust wahrgenommen werden können. Werden diese Erkenntnisse wie in Abbil-

dung 1 zusammengefügt, sind monetäre Angebote der Verlust-Seite zuzuordnen, wobei nicht-

monetäre Angebote auf der Gewinn-Seite stehen. Dabei steigt der wahrgenommene reduzierte 

Verlust mit zunehmender Angebotshöhe bei monetären Angeboten stärker an als der empfun-

dene separate Gewinn durch nicht-monetäre Angebote. Demnach wird ab einer gewissen 

Grenze das monetäre Angebot bevorzugt, da der reduzierte Verlust und somit die empfundene 

Einsparung größer erscheinen. Es ist jedoch zu beachten, dass die Studie von Diamond (1992) 

auf einer kleinen Stichprobengröße basiert, die ausschließlich Frauen umfasst, weshalb die ex-

terne Validität stark eingeschränkt und keine Repräsentativität der Studie gegeben ist. Zudem 

geben die Autoren an, dass die Effekte nicht besonders stark ausgeprägt sind. Demnach gilt es 

in weiteren Forschungen zu untersuchen, ob anhand anderer Angebote und Studiendesigns die 

Ergebnisse repliziert werden können. 

 

Abbildung 1. Wertefunktion mit monetären (Prozent) und nicht-monetären (BOGOF) Angeboten 
Anmerkung. Es handelt sich bei dieser Darstellung um keine tatsächliche Verteilung. Diese Darstellung dient 

lediglich der visuellen Veranschaulichung. 
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Unabhängig von der Angebotsart lässt sich ein positiver Effekt von Angeboten auf den wahr-

genommenen Wert, die empfundene Ersparnis und die Kaufbereitschaft ableiten. Es zeigt sich, 

dass Angebotsaktionen mit zunehmender Angebotshöhe signifikant besser bewertet werden 

(Bitta et al., 1981; Diamond, 1992; Grewal et al., 1996; Krishna et al., 2002; Lowe, 2010). 

Dennoch ist bei der Gestaltung von Angeboten zu berücksichtigen, dass ein übermäßig hohes 

Angebot auch als unglaubwürdig wahrgenommen werden kann (Krishna et al., 2002). Diese 

sogenannte Akzeptanzbreite (Latitude of Acceptance) ist für nicht-monetäre Angebote größer, 

wodurch diese höher ausfallen können, bevor sie Skepsis hervorrufen (Campbell & Diamond, 

1990). Auch zu kleine Angebote sind nicht empfehlenswert, da oftmals Reduzierungen unter 

10 % keine Beachtung finden (Chen et al., 1998). Zusammenfassend zeigt die Forschung, dass 

sowohl die Art als auch die Höhe eines Angebots einen Einfluss darauf haben kann, wie ein 

Angebot wahrgenommen wird. In Bezug auf diese Studie kann demnach entnommen werden, 

dass die Angebotsarten BOGOF und Prozent möglicherweise nicht zu einer identischen Kauf-

intention führen. Daher gilt es zu untersuchen, wie diese Präferenz ausfällt und inwiefern diese 

von der Höhe des Angebots abhängt, mit dem übergeordneten Ziel eine erfolgreiche Strategie 

entwickeln zu können. 

Im Folgenden wird ein Überblick über den aktuellen Forschungsstand zum spezifischen Ver-

gleich von BOGOF- und prozentualen Angeboten gegeben. Im Allgemeinen existieren nur we-

nige Studien, die sich mit diesem spezifischen Vergleich befassen. Zudem liefern diese Studien 

oftmals widersprüchliche Ergebnisse, weshalb weiterer Forschungsbedarf besteht (Bhatt & Pai, 

2023; Lauren Munger & Grewal, 2001). Während Lauren Munger und Grewal (2001) heraus-

fanden, dass BOGOF-Angebote gleichwertigen prozentualen Angeboten vorgezogen werden, 

zeigt die Studien von Bhatt und Pai (2023) das Gegenteil. Diese Diskrepanz lässt sich unter 

anderem auf unterschiedliche Untersuchungsvariablen und theoretische Ansätze zurückführen. 

Lauren Munger und Grewal stützen sich auf die Prinzipien des Mental Accountings und analy-

sieren den wahrgenommenen monetären Wert eines Angebots. Sie erklären die Präferenz für 

BOGOF-Angebote damit, dass diese als separater Gewinn betrachtet und entsprechend höher 

bewertet werden. Bhatt und Pai hingegen untersuchten nicht nur die finanzielle Bewertung ei-

nes Angebots, sondern auch dessen Einfluss auf die wahrgenommene Produktqualität. Ihren 

Ergebnissen zufolge kann ein BOGOF-Angebot dazu führen, dass Konsumenten die Qualität 

des beworbenen Produkts geringer einschätzen, was wiederum eine geringere Präferenz für 

diese Angebotsform zur Folge hat. Dabei beziehen sie sich auf vorangegangene Forschungen 



 

Theorie und Forschungsstand 7 

 

bezüglich der wahrgenommenen Qualität in Verbindung mit BOGOF-Angeboten (Raghubir, 

2004, 2005).  

In anderen Studien, in denen BOGOF-Angebote mit prozentualen Angeboten verglichen wer-

den, können wiederum keine eindeutige Präferenz für eine der beiden Angebotsformen festge-

stellt werden. Insbesondere die spezifischen Produkteigenschaften spielen bei diesen Studien 

eine entscheidende Rolle. Sinha und Smith (2000) untersuchten den Einfluss des Vorratcharak-

ters eines Produkts. Während BOGOF-Angebote bei gut lagerfähigen Produkten wie Wasch-

mittel bevorzugt werden, sind prozentuale Angebote bei schwer bevorratbaren Produkten wie 

Brot oder Käse vorteilhafter. Lowe (2010) konnte diesen Zusammenhang nicht replizieren, 

zeigte jedoch, dass das wahrgenommene Leistungsrisiko eines Produkts die Angebotspräferenz 

beeinflusst. Demnach werden BOGOF-Angebote nur bei Produkten mit geringem Leistungsri-

siko bevorzugt. Auch das Konsumniveau eines Produkts spielt eine Rolle. Bei Produkten mit 

niedrigem Konsumniveau (z. B. Joghurt) werden prozentuale Angebote bevorzugt. Diese Er-

kenntnis ist darauf zurückzuführen, dass BOGOF-Angebote meist mit dem Erwerb mehrerer 

Produkte einhergehen, was bei schnell zu verbrauchenden Produkten als weniger vorteilhaft 

angesehen wird (LI et al., 2007). 

Weitere Studien behandeln wiederum den Einfluss des utilitaristischen oder hedonistischen 

Nutzens eines Produkts. Hier zeigt sich, dass Verbraucher bei hedonistischen Produkten (z. B. 

Schokolade) eher zu prozentualen Angeboten tendieren, da die Preisreduktion die mit dem Kauf 

verbundenen Schuldgefühle mindert. Bei utilitaristischen Produkten, die als nützlich oder not-

wendig wahrgenommen werden (z. B. Obstsalat), wird hingegen der Erwerb mehrerer Einhei-

ten durch BOGOF-Angebote positiver bewertet (Mishra & Mishra, 2010). Diese Erkenntnisse 

stammen aus quantitativen Umfragen und experimentellen Studien. Drechsler et al. (2017) ana-

lysierten dagegen wöchentliche Verkaufsdaten eines niederländischen Einzelhändlers aus den 

Bereichen Mode, Kosmetik, Bücher, Spielzeug und Lebensmittel. Sie stellten fest, dass BO-

GOF-Angebote bei hedonistischen Produkten bevorzugt werden, während utilitaristische Pro-

dukte eher mit prozentualen Rabatten beworben werden sollten. Allerdings werden in dieser 

Studie keine theoretischen Erklärungsansätze für diese Ergebnisse geliefert. 

Diese Zusammenfassung bisheriger Studien verdeutlicht, dass es keine klaren und generalisier-

baren Erkenntnisse gibt. Stattdessen hängen die Ergebnisse stark vom jeweiligen Forschungs-

gegenstand, den herangezogenen theoretischen Konstrukten, den untersuchten Produkten und 

den verwendeten Erhebungsmethoden ab. Zudem ist anzumerken, dass in diesen Studien nicht 

immer die identischen abhängigen Variablen dargestellt werden. Einige Studien betrachten den 
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wahrgenommenen Wert, während andere wiederum auf die wahrgenommene Einsparung oder 

die Kaufintention näher eingehen. Nach Grewal et al. (1996, 1998) zeigt sich ein signifikanter 

Zusammenhang zwischen diesen Variablen. Demnach soll die Verwendung unterschiedlicher 

Erhebungsvariablen nicht zu Unterscheidungen in den Ergebnissen führen. Ein genauerer Blick 

auf die theoretischen Argumente zeigt, dass es jedoch an einem einheitlichen und fundierten 

theoretischen Rahmen fehlt, der präzise vorhersagen kann, wie Verbraucher BOGOF-Angebote 

im Vergleich zu herkömmlichen prozentualen Angeboten bewerten.  

Eine Vielzahl an Studien thematisieren die grundlegenden Prinzipien des Framings, der Pros-

pect Theory und des Mental Accountings, weshalb auch für diese Studie dies als theoretischer 

Rahmen genutzt wurde (Diamond, 1992; Lauren Munger & Grewal, 2001; Liu & Chou, 2015; 

Lowe, 2010; Sinha & Smith, 2000). Gleichzeitig zeigen andere Arbeiten, dass auch weitere 

Perspektiven zur Erklärung der Angebotspräferenzen herangezogen werden können (Bhatt & 

Pai, 2023; Liu & Chou, 2015; Lowe, 2010; Sinha & Smith, 2000). Daher erweitert diese Studie 

den bisherigen Forschungsansatz um eine neue Dimension. Neben der Kaufintention wird eben-

falls die ihnen aufgebrachte Aufmerksamkeit untersucht. Die Rolle der Aufmerksamkeit im 

Vergleich von BOGOF- und prozentualen Angeboten wurde bislang nur in einer Studie von 

Gordon-Hecker et al. (2020) betrachtet. Durch Einbeziehen dieses Aspektes soll ein neuer 

Blickwinkel auf die Bewertung und Wirkung dieser Angebotsformen eröffnet werden. Im Fol-

genden wird diese Erweiterung näher begründet. 

2.3 Theoretische Grundlagen und Forschungsstand zur 

Aufmerksamkeit in der Präferenzbildung 

Laut Orquin und Mueller Loose (2013) wurde der Faktor Aufmerksamkeit zu oft unberücksich-

tigt gelassen und die Relevanz dessen unterschätzt. Dabei ist Aufmerksamkeit ein zentraler 

Bestandteil jeder Entscheidung, welcher zunehmend an Bedeutung gewinnt. Das Konzept des 

Attention-Based-Marketings (ABM) untersucht, wie die Aufmerksamkeit von Verbrauchern 

gewonnen, gehalten und gezielt gelenkt werden kann, um einen Wettbewerbsvorteil gegenüber 

der Konkurrenz zu schaffen. Dabei basiert das ABM auf der theoretischen Annahme, dass eine 

direkte und signifikante Verbindung zwischen psychologischen Prozessen wie der Entschei-

dungsfindung und Aufmerksamkeitsmessungen besteht. Während sich ABM ursprünglich auf 

die Werbegestaltung konzentrierte, umfasst es mittlerweile Ansätze wie die Aufmerksamkeits-



 

Theorie und Forschungsstand 9 

 

forschung zur Entwicklung von Preisstrategien, wobei es zu dieser Thematik nur wenige Stu-

dien gibt (Orquin & Wedel, 2020). Eine in diesem Kontext genannte Studie ist die Untersu-

chung von Gordon-Hecker et al. (2020). 

Um die Aufmerksamkeit sachgemäß zu erfassen, wurde in der Forschung bislang verstärkt auf 

die Methode des Eye-Trackings zurückgegriffen. Diese Technik ermöglicht die Messung ver-

schiedener Blickbewegungsparameter, darunter die Betrachtungshäufigkeit und die Betrach-

tungsdauer, die nach Rayner (2009) Aufschluss über die visuelle Aufmerksamkeit und Verar-

beitung geben. 

Zur Erfassung der Betrachtungshäufigkeit und Betrachtungsdauer kann der Fokus auf unter-

schiedliche Metriken gesetzt werden. In vielen Studien zur Eye-Tracking-Messung wurden die 

Ergebnisse anhand von Fixationen analysiert (Gordon-Hecker et al., 2020; Mogg et al., 2003; 

Pascucci et al., 2022). In anderen Studien hingegen wurde der Fokus auf die Erfassung von 

Sakkaden gesetzt (Deubel & Schneider, 1996). Bei Fixationen steht das Auge still auf dem 

relevanten Merkmal, wodurch die eigentliche Verarbeitung der Informationen vonstattengeht. 

Sakkaden sind eng mit den Fixationen verbunden, jedoch erfassen diese lediglich schnelle 

Sprünge der Augen und den Wechsel des Blickpunktes (iMotions Help Center, 2024). Da es in 

dieser Studie um klare Aufmerksamkeitserfassungen und Präferenzen geht, bietet die Fixation 

bessere Rückschlüsse auf diese kognitiven Prozesse. Wird sich auf die Fixation konzentriert, 

dient die Fixationsanzahl zur Erfassung der Betrachtungshäufigkeit, wobei die Verweildauer, 

auch bekannt als Dwell-Time, die Betrachtungsdauer erfasst. Die Fixationsanzahl wurde laut 

einer Meta-Analyse von Jacob und Karn (2003) am häufigsten zur Untersuchung des Blickver-

haltens eingesetzt. Ebenfalls oft analysiert und zur Erforschung der Aufmerksamkeit und Ver-

arbeitungstiefe herangezogen wurde in der Vergangenheit die durchschnittliche Dwell-Time. 

Dabei wurde in manchen Studien entweder die Fixationsanzahl oder die Dwell-Time erhoben 

(Gordon-Hecker et al., 2020; Shimojo et al., 2003). In anderen Studien hingegen wurden beide 

Metriken hinzugezogen (Pascucci et al., 2022). Eine kombinierte Betrachtung beider Kennzah-

len erlaubt eine genauere Einschätzung des Blickverhaltens der Probanden und trägt zu einem 

umfassenderen Verständnis der Aufmerksamkeitsprozesse bei. Bei der Interpretation dieser 

Metriken muss jedoch ebenfalls berücksichtigt werden, dass diese miteinander korrelieren kön-

nen, was zu redundanten Analysen führen kann (Orquin & Holmqvist, 2018). Neben der Erfas-

sung einzelner Betrachtungsparameter liefert Eye-Tracking auch detaillierte Einblicke in den 

gesamten Betrachtungs- und Entscheidungsprozess sowie dessen einzelne Phasen (Russo & 

Leclerc, 1994). Daher gilt diese Methode als besonders geeignet, um implizite Aufmerksamkeit 
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sowie motivationale Prozesse präzise zu messen und unterschiedliche Preis- bzw. Angebotsge-

staltungen miteinander zu vergleichen (Orquin & Mueller Loose, 2013; Orquin & Wedel, 2020; 

Pieters & Wedel, 2004). 

Eine Studie, die bereits BOGOF- und prozentuale Angebote mithilfe eines Eye-Tracking-Ver-

fahrens gegenüberstellte, wurde von Gordon-Hecker et al. (2020) durchgeführt. Da dies bislang 

die einzige Studie zu dieser Thematik ist, werden die untersuchten Angebotsformen sowie die 

zentralen Ergebnisse kurz erläutert. In dieser Studie wurden zwei Angebotsformen miteinander 

verglichen, die beide als Multi-Buy-Angebote gestaltet waren. Zum einen handelte es sich um 

das klassische BOGOF-Angebot, zum anderen um ein prozentuales Multi-Buy-Angebot. Letz-

teres kann als Mixed-Design-Angebot verstanden werden, da es Elemente eines prozentualen 

Angebots und eines BOGOF-Angebots kombiniert (z. B. „Kaufe 2, erhalte 50 % Rabatt“). Die 

Ergebnisse zeigen, dass BOGOF-Angebote häufiger bevorzugt werden – insbesondere bei hö-

heren Angeboten. Zudem binden hohe BOGOF-Angebote die Aufmerksamkeit stärker, wohin-

gegen bei niedrigen Angeboten mehr Aufmerksamkeit auf prozentuale Multi-Buy-Angebote 

gerichtet wird. Dadurch, dass es sich bei dem prozentualen Angebot um ein Mixed-Design han-

delte, könnten die Ergebnisse beeinflusst worden sein. Frühere Untersuchungen zeigen, dass 

solche Mischformen schwerer verständlich sind und daher seltener gewählt werden (Tan & 

Bogomolova, 2016). Dieser Aspekt der Verständlichkeit wurde von den Autoren auch im Hin-

blick auf die Aufmerksamkeitswerte als Erklärungsansatz herangezogen. Somit konnten die 

Forscher durch diese Studie erste Erkenntnisse darüber gewinnen, wie sich BOGOF- und pro-

zentuale Angebote im Hinblick auf die Aufmerksamkeitslenkung unterscheiden und wie dies 

mit der letztendlichen Präferenz übereinstimmt. 

Die Ergebnisse dieser Eye-Tracking-Studie legt nahe, dass es einen Zusammenhang zwischen 

Aufmerksamkeit und Präferenz gibt. Diese Annahme wird durch andere Studien gestützt, die 

signifikante Korrelationen zwischen der Verteilung der Aufmerksamkeit und der wahrgenom-

menen Relevanz und Attraktivität einer Alternative sowie der endgültigen Präferenz bestätigen 

(Bird et al., 2012; Glaholt et al., 2009; Jacob & Karn, 2003; Meißner et al., 2016; Mogg et al., 

2003). Shimojo et al. (2003) bezeichnen diese Kopplung zwischen Blickparametern und Präfe-

renz den Blickkaskadeneffekt (Gaze-Cascade-Effect). Sie untersuchten diesen Effekt anhand 

der Beurteilung von Gesichtern und ermittelten, ob sich Präferenzen in Abhängigkeit von der 

Betrachtungsdauer entwickeln. Dabei basiert der Blickkaskadeneffekt auf einer selbstverstär-

kenden Rückkopplung zwischen Blickverhalten und Präferenzbildung. Eine längere Betrach-

tungsdauer erhöht die Exposition gegenüber einem Stimulus, was wiederum zu einer erhöhten 
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Präferenz führt und dies, um den Kreislauf zu schließen, den Blickverlauf erneut steuert. Die 

Rückkopplungsschleife zwischen Blick und Präferenz wird so lange durchlaufen, bis eine kog-

nitive Schwelle überschritten wird, die schließlich zur endgültigen Entscheidung führt. In einer 

weiteren Studie konnten Simion und Shimojo (2007) diesen Effekt bestätigen und zeigten, dass 

die wahrgenommene Präferenz gezielt durch die Betrachtungszeit beeinflusst wird. Obwohl 

beide Studien mit vergleichsweise kleinen Stichproben durchgeführt wurden, wurde der Blick-

kaskadeneffekt auch in einer Studie mit 134 Testpersonen aus 28 verschiedenen Ländern nach-

gewiesen (Van der Cruyssen et al., 2024).  

In Bezug auf diesen spezifischen Untersuchungskontext müsste demnach das Angebot bevor-

zugt werden, welches länger und häufiger von den Probanden betrachtet wird. Da die oben 

genannten Studien diesen Effekt lediglich anhand von Gesichtsbildern untersucht haben, stellt 

sich die Frage, ob sich der Blickkaskadeneffekt auch auf komplexere Entscheidungsprozesse 

übertragen lässt. Glaholt und Reingold (2009) verwendeten in ihrer Studie komplexere Bild-

kompositionen – darunter Porträts, Landschaften, Darstellungen sozialer Interaktionen, Objekte 

und Architektur. Sie fanden heraus, dass eine vorherige Exposition gegenüber den Stimuli nicht 

zu einer Verzerrung der Präferenzentscheidung führt. Somit konnte der Blickkaskadeneffekt 

nicht repliziert werden. Stattdessen führten die Autoren die beobachteten Blickmuster auf all-

gemeine Prinzipien der visuellen Entscheidungsfindung sowie auf unterschiedliche Verarbei-

tungstiefen zurück. Obwohl sich die Forschung nicht einig ist, ob auf den Blickkaskadeneffekt 

beharrt werden kann und Präferenz durch Blickverhalten gesteuert wird, herrscht überwiegend 

Einigkeit über einen Zusammenhang zwischen Eye-Tracking-Metriken und der persönlichen 

Haltung zu einem bestimmten Objekt (Bird et al., 2012; Glaholt et al., 2009; Mogg et al., 2003; 

Orquin & Mueller Loose, 2013). 

2.4 Forschungsfrage und Hypothesenbildung 

Die bisherigen Forschungsergebnisse zeigen, dass sich zwar viele Studien mit unterschiedli-

chen Angeboten und ihrer jeweiligen Wirkung auf den Konsumenten befassen (Krishna et al., 

2002; Rudolph et al., 2010; Tripathi & Pandey, 2017). Allerdings gibt es noch offene Fragen 

hinsichtlich des konkreten Vergleichs der BOGOF- und prozentualen Angebote. Insbesondere 

bei diesem Vergleich stößt die Forschung auf unterschiedliche Erkenntnisse (Bhatt & Pai, 2023; 

Drechsler et al., 2017; Lauren Munger & Grewal, 2001; LI et al., 2007; Lowe, 2010; Mishra & 

Mishra, 2010; Sinha & Smith, 2000). Ein weiterer zentraler Aspekt, der bislang nicht ausrei-
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chend untersucht wurde, betrifft die Rolle der Aufmerksamkeit in Bezug auf die Angebotsge-

staltung. Bisherige Studien deuten darauf hin, dass der Faktor Aufmerksamkeit eine wichtige 

Rolle im Entscheidungsprozess birgt und auch im Rahmen der Preisgestaltung nicht vernach-

lässigt werden darf (Orquin & Mueller Loose, 2013; Orquin & Wedel, 2020). Jedoch wurde 

bislang entweder die Wahrnehmung und Präferenz von Angeboten durch experimentelle Me-

thoden oder Fragebogenitems untersucht (Chen et al., 1998; Diamond, 1992; LI et al., 2007; 

Lowe, 2010; Sinha & Smith, 2000) oder es wurde die Blickbewegung und das jeweilige Wahl-

verhalten durch eine Eye-Tracking-Studie analysiert (Gordon-Hecker et al., 2020). Somit birgt 

sich eine Lücke in der Verbindung dieser Methoden. Aus diesem Grund wurde in dieser Studie 

sowohl das Blickverhalten durch Eye-Tracker erfasst als auch die selbstberichtete Kaufinten-

tion anhand eines Fragebogenitems. Diese Kombination der Methoden soll tieferes Verständnis 

bezüglich der unbewussten Blickprozesse als auch der bewussten eigenen Empfindung liefern. 

Zudem stammt ein Großteil der Studien zu dieser Thematik aus den USA, Großbritannien, den 

Niederlanden sowie China oder Malaysia (Bhatt & Pai, 2023; Bogomolova et al., 2015; Drechs-

ler et al., 2017; Gordon-Hecker et al., 2020; Jayaraman et al., 2013; Lauren Munger & Grewal, 

2001; LI et al., 2007; Lowe, 2010; Mishra & Mishra, 2010; Sinha & Smith, 2000). Lediglich 

eine Studie von Möser (2011) untersuchte den Vergleich von BOGOF-Angeboten und Rabatten 

im deutschen Raum. Aufgrund der mangelnden Repräsentativität des deutschsprachigen Kul-

turraumes in früheren Studien, sollen die Erkenntnisse dieser Studie explizit auf den deutschen 

Lebensmitteleinzelhandel angewendet werden. Dieser Fokus auf die Lebensmittelbranche ist 

dadurch zu begründen, dass in früheren Studien ebenfalls hauptsächlich Lebensmittel unter-

sucht wurden (Bogomolova et al., 2015; Drechsler et al., 2017; LI et al., 2007; Mishra & 

Mishra, 2010; Sinha & Smith, 2000). Diese Studie soll daher an bisherigen Untersuchungen 

anknüpfen und spezifische Erkenntnisse über das Verhalten deutscher Konsumenten im Le-

bensmittelbereich liefern.  

Demnach ergibt sich folgende zentrale Forschungsfrage: Inwiefern wirkten sich die Angebots-

formen BOGOF-Angebot und prozentuales Angebot sowie die Angebotshöhe auf die Aufmerk-

samkeit der Probanden aus und wie geht dieser Faktor der Aufmerksamkeit mit der letztendli-

chen Kaufentscheidung der Probanden einher? Diese Forschungsfrage soll dazu beitragen, eine 

Empfehlung hinsichtlich der strategischen Bewerbung mit BOGOF- und prozentualen Ange-

boten auszusprechen.  
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Um diese Forschungsfrage systematisch zu untersuchen, werden im Folgenden konkrete Hy-

pothesen abgeleitet, diese basieren auf den theoretischen Grundlagen und bisherigen For-

schungsergebnissen. Unter Berücksichtigung der Erkenntnisse von Diamond (1992) sowie der 

Prospect Theory und des Mental Accountings ist folgende erste Hypothese aufzustellen. 

H1: Die Kaufintention ist bei niedrigen Angeboten für BOGOF-Angebote höher, während bei 

hohen Angeboten prozentuale Angebote bevorzugt werden. 

In der zweiten Hypothese wird konkret auf die Angebotshöhe eingegangen, wobei die Annahme 

besteht, dass höhere Angebote attraktiver sind (Bitta et al., 1981; Diamond, 1992; Grewal et 

al., 1996; Krishna et al., 2002; Lowe, 2010). 

H2: Die Kaufintention variiert signifikant mit der Höhe des Angebots, wobei hohe Angebote 

eine stärkere Kaufintention hervorrufen als niedrige Angebote. 

Die dritte Hypothese bezieht sich auf die Rolle der Aufmerksamkeit. Da es bisher keine klaren 

Erkenntnisse zur Wahrnehmung von BOGOF- und prozentualen Angeboten in Zusammenhang 

mit der Aufmerksamkeit gibt, orientiert sich diese Hypothese am Aufbau von H1. Zudem soll 

diese Studie klären, ob der Blickkaskadeneffekt in diesem Zusammenhang Anwendung findet. 

H3: Bei niedriger Angebotshöhe erzeugt das BOGOF-Angebot mehr Aufmerksamkeit, wäh-

rend bei hohen Angeboten die Aufmerksamkeit stärker auf dem prozentualen Angebot liegt. 
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3 Methodik 

Im folgenden Kapitel wird das methodische Vorgehen der Untersuchung detailliert beschrie-

ben. Zunächst wird die Versuchsplanung (Abschnitt 3.1) erläutert, einschließlich des experi-

mentellen Designs und der untersuchten Variablen. Anschließend erfolgt eine Beschreibung 

der Stichprobe (Abschnitt 3.2). Daraufhin werden die in der Studie verwendeten Geräte (Ab-

schnitt 3.3) sowie die Versuchsmaterialien (Abschnitt 3.4) vorgestellt. Diesem folgt eine de-

taillierte Beschreibung des Versuchsablaufes, samt Instruktionen und Rahmenbedingungen 

(Abschnitt 3.5). Abschließend wird in Abschnitt 3.6 die vorbereitende Datenanalyse erläutert, 

wodurch eine inhaltliche Überleitung zum darauffolgenden Ergebnisteil geschaffen wird. 

3.1 Versuchsplanung  

Das Studiendesign dieser Untersuchung basierte auf einem 2 × 2 Within-Subject-Design, in 

dem die Angebotsform (BOGOF-Angebot vs. prozentuales Angebot) und die Angebotshöhe 

(niedrig vs. hoch) als unabhängige Variablen innerhalb der Probanden variiert wurden. Somit 

ergaben sich vier Kombinationen, die genauer analysiert wurden: BOGOF-niedrig (5 + 1), BO-

GOF-hoch (3 + 2), Prozent-niedrig (16 %) und Prozent-hoch (40 %). BOGOF-niedrig und Pro-

zent-niedrig umfassten zwei Angebote, welche eine geringe Ersparnis darstellten. Für diesen 

Vergleich wurde in der BOGOF-Bedingung das 5 + 1-Angebot gewählt. Dementsprechend 

wurde für das prozentuale Angebot das gleichwertige Angebot in Form von 16 % genommen. 

Bei BOGOF-hoch und Prozent-hoch handelte es sich um zwei hohe Angebote, bei denen eine 

stärkere Einsparung gegeben war. Dies wurde beim BOGOF-Angebot durch das konkrete 

3 + 2-Angebot umgesetzt und beim prozentualen Angebot durch die gleichwertige Reduzierung 

um 40 %. Demnach wurden in dieser Studie die konkreten Angebotspaare „5 + 1 und 16 %“ 

sowie „3 + 2 und 40 %“ miteinander verglichen. 

Aufmerksamkeit sowie Kaufintention stellten die beiden abhängigen Variablen dieser Studie 

dar. Die Messung dieser Variablen erfolgte mittels eines Eye-Tracking- und Fragebogenver-

fahrens. Im Rahmen der Blickbewegungsmessung durch Eye-Tracking ermöglichten die Met-

riken Fixationsanzahl und Dwell-Time Rückschlüsse auf die abhängige Variable Aufmerksam-

keit. Wohingegen der darauffolgende Fragebogen zur Messung der Kaufintention diente. Die 

Studie wurde mithilfe der Software iMotions (Version 10.1) erstellt und durchgeführt. 
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3.2 Stichprobe 

Teilnehmende dieser Studie waren Freunde, Bekannte, Familienmitglieder sowie Studierende 

der Hochschule Neu-Ulm (HNU), die über eine persönliche Anfrage rekrutiert wurden. Von 

den insgesamt 30 Probanden nahmen 20 Frauen und 10 Männer im Alter zwischen 21 und 53 

Jahren (M = 25.7 Jahre, SD = 8.7 Jahre) teil. Zusätzliche Ausschlusskriterien waren, dass die 

Teilnehmenden unter keiner Sehbehinderung oder schwerwiegenden Hornhautverkrümmung 

litten und sich keiner Laserbehandlung der Augen unterzogen hatten (Orquin & Holmqvist, 

2018). Den Teilnehmenden wurde im Vorfeld lediglich die Information bereitgestellt, dass es 

sich bei der Studie um eine Eye-Tracking-Erhebung zum Thema „Angebote“ handelt. Die Er-

hebung erfolgte freiwillig und für jede Person einzeln. Dabei betrug die Dauer der Studie ca. 

10 Minuten pro Person. 

3.3  Eye-Tracking-Technologie und Rahmenbedingungen 

Die Teilnehmenden wurden zur Erhebung der Daten nacheinander in das Usability Labor der 

HNU gebeten. Dieser Raum ist mit benötigtem Equipment ausgestattet gewesen und stellte 

notwendige Lichtverhältnisse sowie Schalldämmung bereit. Dabei saßen die Probanden (P) mit 

einem Abstand von 60 cm vor einem 21,5-Zoll-Monitor mit Auflösungsrate 1920 x 1080 Pixel. 

Zur Erfassung der Eye-Tracking-Daten wurde der Smart Eye AI-X (E) verwendet, welcher am 

unteren Rand des Monitors angebracht war und die Augenbewegungen der Probanden alle 

16,67 Millisekunden erfasste. Die Samplingrate betrug konstant 60Hz. Zur linken Seite der 

Probanden saß über die gesamte Durchführungszeit die Versuchsleiterin (V) an einem separa-

ten Monitor. An diesem konnte die Untersuchung über die Software iMotions (Version 10.1) 

gesteuert werden. Der räumliche Aufbau der Studie ist in Abbildung 2 dargestellt. 

 

Abbildung 2. Räumliche Anordnung der Untersuchung: Versuchsleiterin (V), Proband (P), Eye-

Tracker (E) 
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3.4 Versuchsmaterialien 

Im folgenden Abschnitt werden die in der Studie verwendeten Versuchsmaterialien näher be-

schrieben. Dazu zählen das Bildmaterial (Abschnitt 3.4.1), das als Stimulus für die Eye-Tra-

cking-Analyse diente, sowie der Fragebogen (Abschnitt 3.4.2), mit dem die Variable Kaufin-

tention erfasst wurde. 

3.4.1 Bildmaterialien 

Die Probanden sahen je Durchgang zwei Bilder von selbst gestalteten Prospektanzeigen, in 

denen identische Produkte beworben wurden. Da die Gestaltung der Angebote die visuelle 

Wahrnehmung und somit auch das Blickverhalten der Probanden beeinflussen konnte, wurde 

nicht nur auf identische Farbgebung und Größe geachtet, sondern auch auf einen nahezu iden-

tischen Aufbau (Gordon-Hecker et al., 2020; Orquin & Holmqvist, 2018). Jedes Bild zeigte 

links das beworbene Produkt und rechts das dazugehörige Angebot. Der einzige Unterschied 

zwischen den Anzeigen befand sich auf dem relevanten Merkmal, der Art des Angebots. Das 

Angebot bestand entweder aus dem Wort „Gratis“ und einem BOGOF-Angebot (z. B. 3 + 2) 

oder dem Wort „Spare“ in Verbindung mit einem prozentualen Angebot (z. B. 40 %). Der 

Aufbau der Prospektanzeigen kann Abbildung 3 entnommen werden.  

Bei dem beworbenen Produkt handelte es sich um Nudeln der Marke „Valdigrano“. Diese 

Marke wurde aufgrund ihres schlichten Designs und ihrer geringen Bekanntheit im deutsch-

sprachigen Raum gewählt, um mögliche Verzerrungen durch Optik und Markenvorlieben zu 

minimieren. Nudeln gehören zu den am häufigsten gekauften Produkten im deutschen Lebens-

mitteleinzelhandel und sind somit für eine breite Verbrauchergruppe relevant, weshalb die 

Wahl auf dieses Produkt gefallen ist (Statista, 2025). Jede Prospektanzeige, welche das Produkt 

sowie das jeweilige Angebot abbildete, war 207 mm breit und 165 mm hoch (836 x 626 Pixel), 

wenn sie auf dem Bildschirm angezeigt wurde. Es wurden jeweils zwei solcher Prospektanzei-

gen nebeneinander auf dem Monitor angezeigt. Der Abstand zwischen den nächstgelegenen 

inneren Rändern dieser Bilder betrug 29 mm (112 Pixel). Bei der Platzierung der Bilder wurde 

darauf geachtet, einen ausreichenden Abstand zwischen den einzelnen Elementen zu wahren, 

um Ungenauigkeiten in den Eye-Tracking-Daten zu minimieren (Orquin & Holmqvist, 2018; 

Pieters & Wedel, 2004). Die Prospektanzeigen wurden mittig auf dem Bildschirm positioniert, 

mit einem Abstand von 16 mm zum linken und rechten Bildschirmrand sowie einem Abstand 
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von 56 mm zum oberen und unteren Bildschirmrand. Auch die Positionierung der beiden Pros-

pektanzeigen ist in Abbildung 3 dargestellt. Alle visuellen Materialien wurden mithilfe von 

Canva Pro und GIMP 2.10.38 erstellt und angepasst. 

 

Abbildung 3. Beispiel eines Trials 
Anmerkung. Abbildung zeigt Design und Positionierung der gegenübergestellten Prospektanzeigen auf dem 

Computermonitor, dargestellt am Beispiel hoher Angebote (40 % und 3 + 2). 

3.4.2 Fragebogen 

Der Fragebogen diente zur Beantwortung von H2 und H3 sowie zur Gewinnung weiterer Er-

kenntnisse und Erklärungsansätze. Er umfasste 17 Fragen, die allen Teilnehmenden in dersel-

ben Reihenfolge präsentiert wurden. Sämtliche Fragen wurden auf einer siebenstufigen Likert-

Skala beantwortet und sind in der entsprechenden Reihenfolge dem Anhang A-1 zu entnehmen. 

Im ersten Abschnitt bewerteten die Teilnehmenden die einzelnen Angebote (2 + 3, 5 + 1, 16 %, 

40 %) jeweils individuell, in Bezug auf die Kaufintention, Präferenz und empfundenen Einspa-

rung. Jedes Angebot wurde dabei bildlich dargestellt. Die Kaufintention wurde anhand der 

Frage gemessen: „Wären Sie bereit, Nudeln zu diesem Angebot zu kaufen?“, verankert zwi-

schen 1 (Definitiv nein) und 7 (Definitiv ja). Anhand des Items „Wie empfinden Sie diese Art 

von Angeboten?“ von 1 (Sehr unattraktiv) bis 7 (Sehr attraktiv) wurden weitere Erkenntnisse 

zur Präferenz und generellen Einstellung zu den Angeboten gesammelt. Die Frage „Wie be-

werten Sie die Höhe der Einsparung?“, 1 (Sehr niedrig) bis 7 (Sehr hoch) gab Auskunft über 

die empfundene Einsparung. Die Items zur Präferenz und Einsparung wurden zur Überprüfung 

der internen Konsistenz in den Fragebogen aufgenommen und sollten zudem die Verknüpfung 

zwischen Präferenz, wahrgenommener Einsparung und Kaufintention bestätigen (Grewal et al., 

1996, 1998). 

Der zweite Abschnitt des Fragebogens diente der Bewertung der internen Validität und um-

fasste Manipulationsprüfungen zum wahrgenommenen Verständnis und zur wahrgenommenen 
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Vertrautheit der Angebote. Dabei wurde nicht zwischen den Angebotshöhen unterschieden, 

sondern lediglich zwischen den beiden Angebotsarten (BOGOF und Prozent). Dieser Abschnitt 

wurde ebenfalls durch bildliche Darstellungen veranschaulicht. Die wahrgenommene Gewöhn-

lichkeit der Werbeaktionen wurde einer Messung zur Realitätsnähe von Chen et al. (1998) nach-

empfunden. Die Teilnehmenden sollten beurteilen, inwieweit sie die Preisaktionen als gewöhn-

lich oder ungewöhnlich empfanden, wobei die Skala von 1 (Sehr ungewöhnlich) bis 7 (Sehr 

gewöhnlich) reichte. Zudem sollten die Probanden angeben, wie verständlich sie das jeweils 

gezeigte Angebot fanden, 1 (Sehr schwierig) bis 7 (Sehr einfach). Zuletzt wurde die Bedeutung 

von Verkaufsförderungen erfragt: „Wie wichtig sind Angebote für Sie beim Einkaufen?“, mit 

den der Skala 1 (Sehr unwichtig) bis 7 (Sehr wichtig). Diese Items wurden in die Studie inte-

griert, um eine tiefere Interpretation der Ergebnisse zu ermöglichen und potenzielle Erklärungs-

ansätze für die gewonnenen Erkenntnisse zu liefern. Ebenfalls ein Kriterium zur Überprüfung 

und Beurteilung der Daten stellten die mit erhobenen Key-Response-Daten dar, auf welche in 

den Abschnitten 3.5 und 3.6 näher eingegangen wird. 

3.5 Versuchsablauf 

Vor Beginn der Untersuchung wurden die Teilnehmenden gebeten, eine Datenschutzerklärung 

zu unterzeichnen. Anschließend erfolgte die Erfassung demografischer Daten wie Alter und 

Geschlecht sowie die Gesamtzahl der Personen, die in einem Haushalt leben. Zur Sicherstellung 

einer präzisen Erfassung der Blickbewegungen wurde daraufhin eine standardisierte 9-Punkt-

Eye-Tracking-Kalibrierung in einer 3 × 3-Anordnung durchgeführt. Die Teilnehmenden folg-

ten dabei mit ihrem Blick die auf dem Computermonitor angezeigten Kalibrierungspunkte. 

Nach erfolgreicher Kalibrierung erhielten die Probanden von der Versuchsleitung die Instruk-

tion, während der gesamten Blickbewegungsmessung stillzusitzen. Im Anschluss startete die 

Versuchsleiterin die Studie und überwachte während des gesamten Untersuchungszeitraums 

die Qualität der erhobenen Daten. Nach dem Lesen der Instruktion hatten die Teilnehmenden 

die Möglichkeit, im Rahmen von vier Probe-Trials den Aufbau der Studie kennenzulernen und 

Fragen zu den Inhalten und zur Vorgehensweise der Studie zu stellen. Diese Probe-Trials waren 

– bis auf leichte Abänderungen in Bezug auf das Produkt und die Farbgebung – identisch zu 

den tatsächlichen Experimental-Trials gestaltet. Die Studie war linear aufgebaut, sodass kein 

Zurückspringen innerhalb der Untersuchung möglich war. Zudem durchlief jeder Proband die 

Studie in der gleichen Reihenfolge. Der Ablauf der Eye-Tracking-Erhebung ist in Abbildung 4 

anhand eines Beispiels von zwei aufeinanderfolgenden Experimental-Trials dargestellt. 



 

Methodik 19 

 

 

Abbildung 4. Schematische Darstellung des Studienablaufs innerhalb der Eye-Tracking-Erhebung 

Nach der Instruktion und den Probe-Trials folgten alle Experimental-Trials und Test-Trials. 

Erst nachdem die Eye-Tracking-Erhebung abgeschlossen war und alle Trials durchlaufen wor-

den waren, konnten die Teilnehmenden den Fragebogen ausfüllen. Der grobe Ablauf der Studie 

ist in Abbildung 5 dargestellt. Die genauen Instruktionen sowie alle Einführungsfolien, Zwi-

schenfolien und Abschlussfolien sind dem Anhang A-2 zu entnehmen. Alle Probe-Trials sind 

ebenfalls im Anhang unter Abschnitt A-3 zu finden. Im Folgenden wird der konkrete Aufbau 

der Studie im Detail beschrieben und es wird näher auf die Experimental-Trials und Test-Trials 

eingegangen. 

 

Abbildung 5. Schematische Darstellung des gesamten Studienablaufs 
Anmerkung. Die Abbildung ist ohne Einführungsfolien, Zwischenfolien und Abschlussfolie dargestellt. 

Die Aufgabe der Probanden bestand darin, die angezeigten Angebote zu betrachten und sich 

möglichst intuitiv für jenes Angebot zu entscheiden, welches sie als ansprechender empfanden. 

Die genaue Instruktion lautete: „Bitte treffen Sie Ihre Entscheidung so zügig wie möglich, ohne 

dabei unnötig lange zu überlegen. Es geht dabei nicht um die perfekte Antwort, sondern um 

Ihre intuitive Entscheidung.“ Die Entscheidung wurde durch einen entsprechenden Tasten-

druck (Key-Response) bestätigt, woraufhin die Studie fortgesetzt wurde. Vor jedem neuen Trial 
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wurde für 500 Millisekunden ein Fixationskreuz eingeblendet. Dieses diente dazu, den Blick 

der Versuchspersonen in die Mitte zu lenken und somit einen möglichst identischen Ausgangs-

punkt für jeden Trial zu ermöglichen.  

Insgesamt durchliefen die Probanden 48 Trials, wobei die Probe-Trials nicht in diese Anzahl 

einbezogen wurden. Von den insgesamt 48 Trials waren 16 Experimental-Trials und 32 Test-

Trials Teil der Studie. Die Experimental-Trials und Test-Trials wurden nicht nacheinander in 

separaten Blöcken präsentiert, sondern über die gesamte Studie hinweg in einer durch Urnen-

verfahren bestimmten Reihenfolge durchmischt dargeboten. Bei den Experimental-Trials wa-

ren beide Angebote gleichwertig (z. B. 40 % und 3 + 2 sowie 16 % und 5 + 1). Zudem wurden 

diese weiter unterteilt in acht Trials mit niedrigen und acht Trials mit hohen Angebotswerten. 

Da die Positionierung auf den jeweiligen Bildschirmhälften Einfluss auf die Anzahl und Dauer 

der Fixationen haben kann, wurde jede Angebotsart gleichermaßen auf der rechten und linken 

Seite angezeigt (Glaholt et al., 2010). Die Experimental-Trials können dem Anhang A-4 ent-

nommen werden. Während es bei den Experimental-Trials keinen Unterschied in der Einspa-

rung gab, wurden die Test-Trials so gestaltet, dass jeweils eine Angebotsdarstellung um ca. 5 % 

(z. B. 45 % vs. 3 + 2) oder ca. 10 % (z. B. 3 + 1 vs. 16 %) besser war. Die Test-Trials sind im 

Anhang A-5 aufgelistet. Ziel dieser Test-Trials war es, die Motivation der Teilnehmenden, das 

für sie „beste“ Angebot auszuwählen, zu überprüfen. Dabei wurde untersucht, ob die Entschei-

dung der Probanden tatsächlich zugunsten des besseren Angebots gefallen ist und ob es sich 

hierbei um eine zufällige Verteilung handelte. Die Aufmerksamkeit wurde während dieser Test-

Trials zwar erhoben, jedoch nicht analysiert. In dieser Untersuchung lag der Fokus ausschließ-

lich auf dem Vergleich von Angeboten, die sich alleinig durch ihre Gestaltung bzw. Angebots-

art voneinander unterschieden und dadurch zu unterschiedlichen Präferenzen und Aufmerk-

samkeitsverteilungen führten. 

Es gab keine zeitliche Limitation für diese Aufgabe. Teilnehmende konnten die Studie nach 

eigenem Ermessen fortsetzen, wodurch die Blickbewegungsmessung weder durch Zeitdruck 

noch Inaktivität beeinflusst werden konnte (Orquin & Holmqvist, 2018). Unmittelbar nachdem 

die Trials zur Aufmerksamkeitsmessung abgeschlossen waren, folgte der in Abschnitt 3.4.2 

beschriebene Fragebogen. Im Rahmen des Fragebogenabschnitts wurde die Blickbewegung der 

Probanden nicht mehr berücksichtigt. Abschließend wurden die Teilnehmenden über das For-

schungsziel der Studie aufgeklärt und hatten die Möglichkeit, weitere Fragen zu stellen. 
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3.6 Datenaufbereitung und statistisches Vorgehen 

Bevor die aufgezeichneten Rohdaten der Blickbewegung der wissenschaftlichen Auswertung 

dienen konnten, mussten diese vorher in einer Weise bearbeitet werden, die ihre spätere Nut-

zung ermöglichte. Hierfür wurden die Eye-Tracking-Daten der Teilnehmenden mithilfe der 

iMotions Software aufbereitet. Um relevante Blickbewegungsmetriken erhalten zu können, war 

das Definieren sogenannter Areas of Interest (AOI) notwendig. Folgende zwei AOIs wurden 

zur Erhebung der Daten und für weitere Analysen herangezogen: AOI_BOGOF und AOI_Pro-

zent. Eben genannte AOIs werden in Abbildung 6 gezeigt. Diese AOIs umfassten sowohl die 

zugehörigen Texte („Gratis“ oder „Sparen“) als auch die darunter stehenden Angebote 

(z. B. „3 + 2“ oder „40 %“). Vier weitere AOI wurden erstellt, jedoch nicht für weitere Berech-

nungen herangezogen. Diese nicht berücksichtigten AOIs umfassten entweder nur die jeweili-

gen Texte (AOI_Text) oder nur das darunter stehende Zahlenangebot (AOI_Zahl). Diese AOI 

werden im Anhang B1 genauer benannt und bildlich dargestellt. Da jedoch weniger als 40 % 

der Probanden die AOI_Text aktiv betrachteten, wird auf diese spezifische Unterteilung in den 

weiteren Analysen verzichtet. Nur die in den AOIs aufgezeichneten Blickdatenpunkte wurden 

zur Beantwortung der Hypothesen herangezogen. Dabei wurde darauf geachtet, dass diese 

AOIs über alle Experimental-Trials hinweg identische Maße und Platzierungen aufwiesen. Bei 

der Erstellung der AOIs wurde zudem darauf Rücksicht genommen, dass minimale Verzerrun-

gen in den erfassten Fixationsdaten auftreten können. Um falsch-negative Daten zu vermeiden, 

wurden die AOIs geringfügig größer als die eigentlichen Darstellungen gewählt. Gleichzeitig 

wurde darauf geachtet, ausreichend Abstand zu benachbarten Elementen zu wahren, um falsch-

positive Fixationen zu vermeiden, bei denen eine Fixation auf ein anderes Objekt fälschlicher-

weise den AOIs zugeordnet wird. 

 

Abbildung 6. Visualisierung der relevanten AOIs innerhalb eines Trials 
Anmerkung. Abbildung am Beispiel von 40 % vs. 3 + 2 (links: AOI_Prozent, rechts: AOI_BOGOF). 
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Für die Analyse der Aufmerksamkeit wurden folgende Blickbewegungsmetriken herangezo-

gen. (a) Fixationsanzahl: Die durchschnittliche Anzahl an Fixationen, die innerhalb der AOIs 

festgestellt wurden. (b) Dwell-Time: Durchschnittliche Zeit, wie lange die Teilnehmenden auf 

die jeweiligen AOIs geschaut haben (iMotions Help Center, 2024). Da es kaum Studien gibt, 

welche die Aufmerksamkeit und das Blickverhalten von Probanden im Kontext dieser Ange-

bote untersuchten, sollen zum besseren Verständnis der Daten beide Kennzahlen berücksichtigt 

werden. 

Nach der Erstellung der AOIs und der Festlegung relevanter Metriken wurden die Eye-Tra-

cking-Daten aus iMotions in Excel exportiert, wo die Datenaufbereitung erfolgte. Dafür wurden 

die Mittelwerte aus den 16 Experimental-Trials für die jeweiligen Angebotskategorien BO-

GOF_niedrig, BOGOF_hoch, Prozent_niedrig und Prozent_hoch auf Basis der ausgewählten 

Blickbewegungsmetriken berechnet. Die Fragebogendaten, Key-Response-Daten sowie allge-

meine Probandeninformationen konnten ohne vorherige Aufbereitung direkt aus iMotions in 

Excel exportiert und dort weiterverarbeitet werden. Anschließend wurden alle Daten für die 

statistische Auswertung in IBM SPSS Statistics Version 29.0.2.0 importiert. Die folgenden sta-

tistischen Analysen wurden mit IBM SPSS Statistics Version 29.0.2.0 durchgeführt.  

Zwei Probanden wurden aufgrund einer unzureichenden Kalibrierung ausgeschlossen, da somit 

keine exakte Erfassung der Eye-Tracking-Daten gewährleistet werden konnte. Zudem wurde 

eine weitere Person nicht in die Analyse einbezogen, da ihre Messwerte mehr als drei Stan-

dardabweichungen über dem Mittelwert lagen und somit als extrem einzustufen waren. Somit 

basierte die Analyse der Eye-Tracking-Daten auf einer Stichprobengröße von N = 27 Teilneh-

menden. Diese 27 Teilnehmenden bestanden aus 18 Frauen und 9 Männer im Alter zwischen 

21 und 53 Jahren (M = 25.9 Jahre, SD = 9.1 Jahre). Für die Analyse der Fragebogen-Daten 

wurden hingegen keine Probanden ausgeschlossen. Somit betrug die Stichprobengröße für H1 

und H2 N = 30. 
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4 Ergebnisse 

In den folgenden Abschnitten werden die Ergebnisse der Studie dargestellt. Im ersten Abschnitt 

4.1 werden die Daten des Fragebogens präsentiert. Diese dienten zur Beantwortung der ersten 

und zweiten Hypothese. Im zweiten Abschnitt erfolgt die Ergebnisdarstellung zur Beantwor-

tung der dritten Hypothese, wobei hier die durch Eye-Tracking gewonnenen Daten dargestellt 

werden. Zuletzt folgen in Abschnitt 4.3 weitere Befunde, welche im Rahmen einer explorativen 

Analyse näher erforscht wurden.  

4.1 Ergebnisse der Präferenzmessung 

Im folgenden Abschnitt wird sowohl auf die erste als auch auf die zweite Hypothese eingegan-

gen. Hypothese H1 bestand aus zwei Teilen und besagte, dass die Kaufintention bei niedrigen 

Angeboten für BOGOF-Angebote höher ist, während bei hohen Angeboten prozentuale Ange-

bote bevorzugt werden. Hypothese zwei sagte aus, dass die Kaufintention signifikant mit der 

Höhe des Angebots variiert und hohe Angebote mehr Kaufintention hervorrufen als niedrige 

Angebote. Zur Beantwortung dieser beiden Hypothesen wurden die Antworten des Items Kauf-

intention ausgewertet. Die Daten wurden zur Berechnung intervallskaliert betrachtet (Lantz, 

2013). Beide Hypothesen konnten aufgrund dessen im Rahmen einer zweifaktoriellen Vari-

anzanalyse mit Within-Subjekt-Variable Angebotshöhe (niedrig vs. hoch) und Angebotsart 

(BOGOF-Angebot vs. prozentuales Angebot) für die abhängige Variable Kaufintention ausge-

wertet werden. Die Varianzanalyse zeigte einen statistisch signifikanten Haupteffekt der Art 

F(1, 29) = 11.68, p < .002, 𝜂𝑝
2 = .287, sowie einen statistisch signifikanten Haupteffekt der 

Höhe F(1, 29) = 61.12, p < .001, 𝜂𝑝
2 = .678. Die erwartete Interaktion zwischen Angebotshöhe 

und Angebotsart F(1, 29) = .05,  p = .823, 𝜂𝑝
2 = .002, war nicht statistisch signifikant und 

konnte demnach nicht nachgewiesen werden. Im Sinne des Haupteffektes Art führten prozen-

tuale Angebote zu signifikant mehr Kaufintentionen als BOGOF-Angebote. Dies galt sowohl 

für hohe Angebote als auch für niedrige Angebote. Die deskriptiven Statistiken der Variable 

Kaufintention können der Tabelle 1 entnommen werden. Abgesehen davon, dass die erwartete 

Interaktion zwischen Angebotsart und Angebotshöhe nicht signifikant war, entsprach auch die 

Entwicklung der Ergebnisse entgegen den Annahmen von Hypothese 1. Zwar konnte der zweite 

Teil der Hypothese bestätigt werden – prozentuale Angebote werden bei hohen Angeboten be-

vorzugt –, jedoch nicht der erste Teil – Kaufintention ist bei niedrigen Angeboten höher für 

BOGOF-Angebote. 
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Tabelle 1. Mittelwerte und Standardabweichungen der Items Kaufintention (KI), Präferenz (PRÄ) und 

Einsparung (EIN). Getrennt dargestellt nach der Angebotsart und Angebotshöhe (N = 30) 

Items Niedrig Hoch 

M SD M SD 

KI_BOGOF 3.73 1.23 5.30  .95 

KI_Prozent 4.70 1.58 6.20  .85 

PRÄ_BOGOF 3.90 1.16 5.13 1.11 

PRÄ_Prozent  4.30 1.37 6.03  .77 

EIN_BOGOF 3.27  .91 5.27  .87 

EIN_Prozent 3.57 1.07 5.90  .61 

Anmerkung. Kaufintention für das BOGOF-Angebot (KI_BOGOF), Kaufintention für das prozentuale Angebot 

(KI_Prozent), Präferenz für das BOGOF-Angebot (PRÄ_BOGOF), Präferenz für das prozentuale Angebot 

(PRÄ_Prozent), Einsparung für das BOGOF-Angebot (EIN_BOGOF), Einsparung für das prozentuale Angebot 

(EIN_Prozent). Jeweils in den beiden Angebotshöhen (Niedrig vs. Hoch). 

Um H2 beantworten zu können, wurde der bereits erwähnte Haupteffekt der Höhe betrachtet. 

Der Vergleich der Kaufintention brachte erwartungskonforme Unterschiede zwischen den An-

gebotshöhen. Dabei war die Kaufintention bei hohen Angeboten (M = 5.75, SD = .65) signifi-

kant höher als die Kaufintention bei niedrigen Angeboten (M = 4.22, SD = .97). Weiter ist 

anzumerken, dass die Kaufintention bei niedrigen Angeboten im Gesamten stärker streute als 

bei hohen Angeboten, was aus der Abbildung 7 abzuleiten ist. Zusammenfassend zeigte die 

Varianzanalyse somit, dass die Kaufintention mit der Höhe des Angebots zusammenhing, 

wodurch sich Hypothese 2 bestätigen ließ. 

 

Abbildung 7. Durchschnittliche Kaufintention in Abhängigkeit der Angebotsart und Angebotshöhe 

Fehlerbalken indizieren einfache Standardfehler. 



 

Ergebnisse 25 

 

4.2 Ergebnisse der Aufmerksamkeitsmessung  

Als dritte Hypothese wurde formuliert, dass bei niedriger Angebotshöhe das BOGOF-Angebot 

mehr Aufmerksamkeit erzeugt, während bei hohen Angeboten die Aufmerksamkeit stärker auf 

dem prozentualen Angebot liegt. Zur Beantwortung dieser Hypothese wurde eine zweifaktori-

elle Varianzanalyse mit der Within-Subject-Variable Angebotshöhe (niedrig vs. hoch) und An-

gebotsart (BOGOF-Angebot vs. prozentuales Angebot) ausgewertet. Die zur Berechnung ver-

wendeten Variablen waren die Metriken Fixationsanzahl und Dwell-Time. Unter Berücksich-

tigung dieser Metriken lassen sich Rückschlüsse auf die abhängige Variable Aufmerksamkeit 

ziehen. Im Folgenden werden die Ergebnisse dieser Metriken nacheinander dargelegt. 

Beginnend mit der Fixationsanzahl erbrachte die Analyse einen signifikanten Haupteffekt der 

Angebotsart, F(1, 26) = 19.29, p < .001, 𝜂𝑝
2 = .426. Wie der Tabelle 2 entnommen werden kann, 

wurde das AOI_BOGOF (M = 4.30, SD = 1.82), sowohl bei niedrigen Angeboten als auch 

hohen Angeboten signifikant öfter betrachtet als das jeweilige AOI_Prozent 

(M = 3.61, SD = 1.32). Die Effektstärke des Haupteffektes der Angebotsart f = 0.86 war nach 

Cohen (1992) als stark einzustufen. Wohingegen ein signifikanter Haupteffekt der Angebots-

höhe nicht gezeigt werden konnte F(1, 26) = .19, p = .666, 𝜂𝑝
2 = .007. Dies lässt darauf schlie-

ßen, dass sich die Fixationsanzahl zwischen niedrigen Angeboten (M = 3.91, SD = 1.48) und 

hohen Angeboten (M = 3.99, SD = 1.75) geringfügig unterschied. Zudem war durch hohe Werte 

bei den Standardabweichungen eine hohe Streuung der Daten aufzuweisen, was  der Abbildung 

8 entnommen werden kann. Die Interaktion zwischen Angebotsart und Angebotshöhe erreichte 

ebenfalls keine statistische Signifikanz F(1, 26) =.16, p = .693, 𝜂𝑝
2 = .006. Dies deutet darauf 

hin, dass sich der Einfluss der Angebotshöhe nicht systematisch zwischen den Angebotsarten 

unterschied. Zwar führte in Übereinstimmung mit der Hypothese ein niedriges Angebot zu 

mehr Aufmerksamkeit auf dem BOGOF-Angebot, jedoch ein hohes Angebot nicht zu höherer 

Aufmerksamkeit auf dem prozentualen Angebot, womit sich Hypothese 3 im Sinne der Fixati-

onsanzahl nicht bestätigen ließ. 
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Tabelle 2. Mittelwerte und Standardabweichungen der Blickbewegungsmetriken Fixationsanzahl 

(AOI_Fix) und Dwell-Time (AOI_Dwell). Getrennt dargestellt nach der Angebotsart und Angebotshöhe 

(N = 27) 

AOIs Niedrig Hoch 

M SD M SD 

AOI_Fix_BOGOF 4.21 1.75 4.38 2.33 

AOI_Fix_Prozent 3.60 1.40 3.61 1.33 

AOI_Dwell_BOGOF 1089.53 480.80 1113.59 575.71 

AOI_Dwell_Prozent  892.99 415.67 892.48 381.39 

Anmerkung. Fixationsanzahl (dimensionslos) für das BOGOF-Angebot (AOI_Fix_BOGOF), Fixationsanzahl für 

das prozentuale Angebot (AOI_Fix_Prozent), Dwell-Time (in ms) für das BOGOF-Angebot (AOI_Dwell_BO-

GOF), Dwell-Time für das prozentualen Angebot (AOI_Dwell_Prozent). Jeweils in den beiden Angebotshöhen 

(Niedrig vs. Hoch). 

 

Abbildung 8. Durchschnittliche Fixationsanzahl in den AOIs in Abhängigkeit der Angebotsart und 

der Angebotshöhe Die Fehlerbalken indizieren einfache Standardfehler 

Eine weitere 2x2 Within-Subject-Design Varianzanalyse der Blickmetrik Dwell-Time ergab 

ebenso wie die Fixationsanzahl nur einen signifikanten Haupteffekt auf der Art des Angebots 

F(1, 26) = 25.09, p < .001, 𝜂𝑝
2 = .491. Das AOI_BOGOF wurde durchschnittlich länger betrach-

tet (M = 1101.56, SD = 484.02) als das AOI_Prozent (M = 892.74, SD = 379.65). Die genauen 

Mittelwerte in Abhängigkeit der Höhe sind ebenfalls der Tabelle 2 zu entnehmen. Bezüglich 

der Angebotshöhe wurden hohe Angebote (M = 1003.03, SD = 456.26) im Durchschnitt nur 

11,771 Millisekunden länger betrachtet als niedrige Angebote (M = 991.26, SD = 430.67), was 

zu einem kaum vorhandenen und nicht signifikanten Haupteffekt der Höhe führte 

F(1, 26) = .05, p = .828, 𝜂𝑝
2 = .002. Zudem war auch bei dieser Metrik keine Interaktion von 

Angebotsart und Angebotshöhe vorzuweisen F (1, 26) = .09, p = .770, 𝜂𝑝
2 = .003. Auch im 
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Rahmen der Dwell-Time zeigte sich eine hohe Streuung in den Daten. In Abbildung 9 wird 

diese Streuung sowie die fehlende Interaktion grafisch veranschaulicht. Da bei keiner unter-

suchten Metrik die Annahme der dritten Hypothese bestätigt werden konnte, ist diese allgemein 

abzulehnen. 

 

Abbildung 9. Durchschnittliche Dwell-Time (in ms) in den AOIs in Abhängigkeit der Angebotsart 

und der Angebotshöhe Die Fehlerbalken indizieren einfache Standardfehler 

4.3 Ergebnisse der Explorativen Analysen 

Zusätzlich zu den hypothesengeleiteten Analysen wurden explorative Auswertungen durchge-

führt. Ziel hiervon war es, weitere Muster in den Daten zu identifizieren, insbesondere da so-

wohl H1 als auch H3 nicht die erwarteten Ergebnisse lieferten. Zu Beginn dieses Abschnitts 

werden die Ergebnisse weiterer Fragebogenitems dargestellt. Daraufhin folgen zusätzliche Er-

kenntnisse durch die gewonnenen Key-Response-Daten. Zuletzt schließen die Ergebnisse von 

Korrelationsanalysen den explorativen Abschnitt, sowie das Kapitel Ergebnisse ab.  

Um potenzielle Einflussfaktoren auf die Aufmerksamkeit und Kaufintention näher zu untersu-

chen, wurden ergänzend zwei Items erfasst: Gewöhnlichkeit und Verständlichkeit eines Ange-

bots. Die Ergebnisse der deskriptiven Statistik legen dar, dass prozentuale Angebote im Durch-

schnitt als gewöhnlicher wahrgenommen wurden (M = 5.50, SD = 1.04) im Gegensatz zu BO-

GOF-Angeboten (M = 3.43, SD = 1.22). Hinsichtlich der Verständlichkeit der Angebote zeigten 

sich nur minimale Mittelwertunterschiede zugunsten der prozentualen Angebote 

(M = 4.93, SD = .91) im Vergleich zum BOGOF-Angebot (M = 4.00, SD = 1.02). Zuletzt wurde 

anhand des Items Wichtigkeit die empfundene Relevanz von Angeboten gemessen. 25 der 30 

Probanden gaben an, diese bei ihrem täglichen Einkauf zu berücksichtigen. Fünf Teilnehmende 

zeigten sich neutral gegenüber Angeboten oder gaben an, diesen im Rahmen ihres alltäglichen 

Einkaufs keine Beachtung zu schenken. 
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Die Key-Response-Daten liefern weitere Erkenntnisse hinsichtlich des Wahlverhaltens der Pro-

banden sowie ihrer tatsächlichen Motivation, das beste Angebot zu finden. Innerhalb der Studie 

sollten die Probanden per Tastendruck das Angebot auswählen, das sie bevorzugten. In den 

Daten wurde die Wahl des BOGOF-Angebots mit dem Wert 1 und die Wahl des prozentualen 

Angebots mit dem Wert 2 kodiert. Für die Test-Trials, in denen ein Angebot finanziell vorteil-

hafter war, wurden die Daten weiter aufbereitet: Dabei wurden die Werte 0 und 1 verwendet, 

wobei 0 für eine fehlerhafte Wahl und 1 für die Wahl des finanziell besseren Angebots stand. 

Die Teilnehmenden wählten im Falle der Test-Trials in 72 % der Versuche (690 von 960) das 

finanziell bessere Angebot. Um auszuschießen, dass durch Zufall das finanziell bessere Ange-

bot gewählt wurde, wurde für den Mittelwert (M = .72, SD = .11) ein Ein-Stichproben-t-Test 

gegen den Zufallswert von 0.5 durchgeführt, t(29) = 11.10, p < .001, 95% KI [.18, .26]. Das 

Ergebnis verdeutlicht, dass die Wahl des finanziell vorteilhaften Angebots signifikant über dem 

Zufallsniveau von 0.5 lag. Dies deutet wiederum darauf hin, dass die Teilnehmenden systema-

tisch das finanziell bessere Angebot bevorzugten. In den experimentellen Versuchen, in denen 

beide Angebotsarten den gleichen Nettowert hatten, konnte sich das Key-Response-Verhalten 

der Teilnehmenden für BOGOF-Angebote (46.9 %, 225 von 480) gegenüber prozentualen An-

geboten (53.1 %, 255 von 480) nicht signifikant von einer nicht-präferenziellen 50 %-50 %-

Verteilung unterschieden. Auch hierfür wurde zur Berechnung der Ein-Stichproben-t-Test des 

Mittelwerts (M = 1.53, SD = .28) herangezogen. In diesem Fall gegen den Zufallswert von 1.5, 

t(29) = .59, p = .279, 95% KI [-.08, .14]. 

Hinsichtlich der Zusammenhänge von Angebotshöhe und Angebotsart lieferten sowohl die Er-

gebnisse der Eye-Tracking-Erhebung als auch des Fragebogens keine statistische Signifikanz. 

Unabhängig der Höhe erzeugten BOGOF-Angebote mehr Aufmerksamkeit, wobei prozentuale 

Angebote im Sinne der Kaufintention bevorzugt wurden. Nun sollten die Key-Response-Daten 

der Experimental-Trials darlegen, welches Angebot unter welcher Bedingung bei einer direkten 

Entscheidungssituation bevorzugt wurde. Zudem sollten diese Daten zur weiteren Prüfung des 

Blickkaskadeneffekts helfen. Die Teilnehmenden wählten geringfügig BOGOF-Angebote häu-

figer, wenn der Rabatt niedrig war (52.5 %, 126 von 240), wobei die prozentualen Angebote 

minimal häufiger gewählt wurden, wenn das Angebot hoch war (58.8 %, 141 von 240). Auch 

hier wurde zur Kontrolle der Signifikanz ein Ein-Stichproben-t-Test gegen den Zufallswert von 

1.5 durchgeführt. Die Analyse ergab, dass diese Tendenzen weder bei hohen noch niedrigen 

Angeboten statistisch signifikant waren. Dies kann der Tabelle 3 entnommen werden. Somit 
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konnte die zusätzliche Auswertung der Wahlentscheidung ebenfalls keinen signifikanten Zu-

sammenhang zwischen Angebotshöhe und Angebotsart darlegen. 

Tabelle 3. Ergebnisse des Einstichproben-t-Tests zum Key-Response-Verhalten (KR_Daten) in den Ex-

perimental-Trials in Abhängigkeit der Angebotshöhe (N = 30) 

KR_Daten 
    

95% Konfidenzintervall der 

Differenz 

M SD t(29) p Untergrenze  Obergrenze 

KR_Exp_Niedrig 1.47 .35 -.39 .349 -.155 .106 

KR_Exp_Hoch  1.58 .37 1.30 .102 -.05 .23 

Anmerkung. Getestet gegen den Zufallswert 1.5. Werte < 1.5: mehr BOGOF-Angebote gewählt, Werte > 1.5: 

mehr prozentuale Angebote gewählt. Key-Response-Daten aus dem Vergleich niedriger Angebote 

(KR_Exp_Niedrig) und dem Vergleich hoher Angebote (KR_Exp_Hoch). 

Wie in Abschnitt 3.4.2 dargelegt, dienten die Items Präferenz und Einsparung zur Prüfung der 

internen Konsistenz des Antwortverhaltens. Die Mittelwerte und Standardabweichungen dieser 

Items können der Tabelle 1 entnommen werden. Im Rahmen einer Pearson-Korrelationsanalyse 

konnte ein signifikant positiver Zusammenhang zwischen den Items Präferenz und Einsparung 

sowohl bei den jeweiligen Angebotsarten als auch bei den Angebotshöhen bestätigt werden. 

Beide Items korrelierten in allen Bedingungen – BOGOF, Prozent, Niedrig und Hoch – signi-

fikant positiv mit dem Item Kaufintention. Demnach ging eine stärkere Präferenz und eine grö-

ßer wahrgenommene Ersparnis mit einer höheren Kaufintention einher. Die genauen Werte 

können dem Anhang C-1 entnommen werden.  

Zwischen der Dwell-Time und der Fixationsanzahl bestand ebenfalls ein hochsignifikanter Zu-

sammenhang. Dieser Zusammenhang zwischen den Blickbewegungsmetiken konnte anhand 

einer Pearson-Korrelationsanalyse nachgewiesen werden. Demnach korrelierten die Daten 

Fix_BOGOF positiv mit den Daten Dwell_BOGOF, Fix_Prozent positiv mit Dwell_Prozent, 

Fix_Hoch positiv mit Dwell_Hoch und Fix_Niedrig positiv mit Dwell_Niedrig. Die genauen 

Signifikanzen sind dem Anhang C-2 zu entnehmen. 
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5 Diskussion und Interpretation 

In den folgenden Abschnitten werden die Erkenntnisse der Studie diskutiert und mit den theo-

retischen Hintergründen in Verbindung gebracht. Dafür werden zu Beginn in Abschnitt 5.1 die 

Ziele und Kernbefunde der Studie zusammengefasst. Daraufhin folgt die Einordnung der Be-

funde in den bisherigen Forschungsstand (Abschnitt 5.2). Auf die Limitationen sowie die Im-

plikationen für zukünftige Forschung wird in Abschnitt 5.3 eingegangen. Zuletzt werden prak-

tische Implikationen für Wirtschaft und Lebensmitteleinzelhandel, die aus diesen Erkenntnis-

sen abgeleitet werden können, diskutiert (Abschnitt 5.4). 

5.1 Zusammenfassung der zentralen Befunde  

Ziel dieser Arbeit war es, zu erforschen, welche Wirkung unterschiedlich gestaltete Angebote 

auf potenzielle Kunden haben können. Genauer gesagt wurde untersucht, inwiefern sich 

BOGOF-Angebote und prozentuale Angebote in Abhängigkeit der Angebotshöhe auf die Auf-

merksamkeit und Kaufintention der Probanden auswirken. Das übergeordnete Ziel dieser Stu-

die war es somit, diese beiden Angebotsstrategien im deutschsprachigen Raum näher zu analy-

sieren und eine geeignete Angebotsstrategie für niedrigpreisige Produkte im Lebensmittelein-

zelhandel zu entwickeln. Im Folgenden werden die Ergebnisse der Studie zusammengefasst. 

Unabhängig von der Angebotshöhe wurde mehr Aufmerksamkeit bei BOGOF-Angeboten ge-

messen, während die Kaufintention in beiden Kategorien – niedrige und hohe Angebote – bei 

den prozentualen Angeboten höher war. Die Daten entsprachen somit nicht der angenommenen 

Richtung und es konnte keine signifikante Interaktion zwischen der Angebotshöhe und der An-

gebotsart festgestellt werden, wodurch sich H1 und H3 nicht bestätigen ließen. Die Ergebnisse 

der Untersuchung deckten sich lediglich mit den postulierten Erwartungen von H2 – höhere 

Angebote führen zu einer höheren Kaufbereitschaft als niedrige Angebote. 

5.2 Einordnung der Befunde in den bisherigen 

Forschungsstand 

Nun werden in Abschnitt 5.2.1 die Ergebnisse dieser Studie in Vergleich mit den bisherigen 

Befunden der Präferenzforschung gestellt. Daran anschließend folgt in Abschnitt 5.2.2 der Be-

zug zu den theoretischen Grundlagen der Aufmerksamkeitsforschung. 
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5.2.1 Interpretation der Präferenzbefunde  

Kahneman und Tversky (1979; 1981) untersuchten in ihrer Studie das Framing und die Ent-

scheidungsfindung unter Unsicherheit. Insbesondere analysierten sie die subjektive und asym-

metrische Wahrnehmung von Gewinnen und Verlusten. Thaler (1985) entwickelte diese Theo-

rie weiter und nutzte diese Erkenntnisse für seine Forschung zum Mental Accounting, in der er 

die Wahrnehmung von Gewinnen und Verlusten im spezifischen Kontext von Geld erforschte. 

In seine Untersuchungen zeigte er, dass Verbraucher stärker auf separat dargestellte Gewinne 

reagieren als auf Angebote, die als reduzierte Verluste wahrgenommen werden. Diamond 

(1992) spezifizierte diese Theorie weiter und betrachtete die Wahrnehmung von separaten Ge-

winnen und reduzierten Verlusten im Kontext von monetären und nicht-monetären Angeboten. 

Dabei sind nicht-monetäre Angebote nicht mit dem Ursprungspreis verrechenbar, wobei mo-

netäre Angebote direkt von diesem abgezogen werden können. Hinzu kommt, die ebenfalls 

untersuchte Variation der Angebotshöhe. Wobei reduzierte Verluste mit zunehmender Ange-

botshöhe extremer empfunden und somit von den Konsumenten als werthaltiger wahrgenom-

men werden.  

Die Ergebnisse dieser Untersuchung entsprachen weder den Annahmen von Diamond (1992) 

noch den theoretischen Grundlagen der Prospect Theory und des Mental Accountings. Es gab 

weder eine Unterscheidung in den Angebotshöhen, noch wurden separate Gewinne – dargestellt 

durch BOGOF-Angebote – generell bevorzugt. Bezüglich der Kaufintention zeigte sich in bei-

den Bedingungen – unabhängig von der Angebotshöhe – eine Präferenz für prozentuale Ange-

bote. Zwar konnte die Analyse der Key-Response-Daten zeigen, dass bei einer direkten Ent-

scheidung BOGOF-Angebote bei niedrigen Angebotshöhen minimal bevorzugt wurden und 

prozentuale Angebote bei hohen Angeboten öfters gewählt wurden, jedoch handelt es sich hier-

bei um nicht signifikante Tendenzen. Im Folgenden gilt es, die Entstehung dieser gegensätzli-

chen Erkenntnisse zu interpretieren und eine mögliche Erklärung herzuleiten. Kahneman und 

Tversky (1979) betonten, dass ihre gewonnenen Erkenntnisse möglicherweise nur schwer auf 

vielschichtige und mehrdimensionale Entscheidungsprobleme übertragbar sind, weshalb in der 

ersten Überlegung eine zu hohe Komplexität dieser Studie angemerkt werden kann. Zudem 

sollte die Übertragbarkeit von Ergebnissen zwischen verschiedenen Angebotsarten hinterfragt 

werden. Die Studie von Diamond (1992) untersuchte kostenlose Produktzugaben in Form einer 

Inhaltsvergrößerung sowie absoluten Rabatten, nicht jedoch die hier betrachteten BOGOF- und 

prozentualen Angebote. Daher ist zu diskutieren, ob sich die Ergebnisse nicht ohne Weiteres 

von einer Angebotsart innerhalb einer Kategorie auf eine andere übertragen lassen. Außerdem 
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ist anzumerken, dass es sich bei der Studie von Diamond um eine geringe Stichprobe handelte 

und die gewonnenen Ergebnisse nach eigenen Aussagen nicht stark waren. 

Nachdem darauf eingegangen wurde, weshalb die Ergebnisse dieser Studie möglicherweise 

nicht in Einklang mit früheren Untersuchungen von Diamond sowie dem theoretischen Kon-

strukt der Prospect Theory stehen, gilt es nun zu untersuchen, wie die gewonnenen Ergebnisse 

alternativ begründet werden können.  

Bisherige Arbeiten haben gezeigt, dass BOGOF-Angebote von Konsumenten positiv beurteilt 

werden (Heydari et al., 2020; Jayaraman et al., 2013; Lauren Munger & Grewal, 2001). Dies 

wird damit begründet, dass das positive Framing durch Begriffe wie „Gratis“ ein Gefühl des 

zusätzlichen Nutzens vermittelt. Die Teilnehmenden setzten beim Abwägen der Angebote je-

doch kaum Fokus auf den Text der Angebote, welcher bei dem AOI_BOGOF_Text spezifisch 

das Wort „Gratis“ abbildete. Im Rahmen dieser Studie scheint demnach der positive Aspekt 

zusätzlicher Produkte nicht zu einer überwiegend positiven Beurteilung zu führen. Stattdessen 

können andere Faktoren zur Erklärung der Daten herangezogen werden. Zum einen kann der 

kulturelle Kontext die Wahrnehmung und Bewertung von Angeboten erheblich beeinflussen. 

Während Studien aus Malaysia (Jayaraman et al., 2013) oder dem Iran (Heydari et al., 2020) 

eine starke Präferenz für BOGOF-Angebote zeigen, deuten Untersuchungen im westlichen und 

europäischen Raum auf eine größere Beliebtheit von Rabattangeboten hin (Bhatt & Pai, 2023; 

Bogomolova et al., 2015; Drechsler et al., 2017; Möser, 2011). Die geringe Verbreitung der 

BOGOF-Angebote könnte somit dazu führen, dass das Konzept als ungewöhnlich und weniger 

vertraut empfunden wird. Dies kann wiederum dazu beitragen, dass Konsumenten Schwierig-

keiten haben, den wahrgenommenen Vorteil zu erfassen. Nach der Studie von Tan und Bo-

gomolova (2016) werden sowohl Mixed-Design-Angebote als auch Multi-Buy-Angebote 

schlechter verstanden als klassische Single-Unit-Angebote. Auch die Probanden dieser Unter-

suchung empfanden BOGOF-Angebote nicht nur als ungewöhnlicher, sondern auch als weni-

ger verständlich. Zwar zeigte in dieser Studie das selbst beurteilte Verständnis der Angebote 

keinen starken Unterschied zwischen BOGOF- und prozentualen Angeboten, jedoch wurden 

direkt nach der Testphase mit den Probe-Trials vermehrt Fragen zu den BOGOF-Angeboten 

gestellt. Dies deutet darauf hin, dass ein besseres Verständnis erst nach zusätzlicher Erklärung 

geschaffen wurde. 

Ein weiterer Erklärungsansatz ergibt sich aus der Kategorisierung von Angeboten in Multi- und 

Single-Unit-Angebote. Krishna et al. (2002) fassten Ergebnisse mehrerer Studien bezüglich der 



 

Diskussion und Interpretation 33 

 

Thematik Angebotsgestaltung zusammen und legten dar, dass kleinere Units an Produkten ge-

genüber größeren bevorzugt werden. Drechsler (2017) betonte, dass es Verbrauchern möglich-

erweise nicht gefällt, wenn eine Werbeaktion eine bestimmte Mindestkaufmenge vorschreibt. 

Dies kann zu reaktanten Verhalten führen, da Konsumenten sich in ihrer Entscheidungsfreiheit 

eingeschränkt fühlen (Diamond & Sanyal, 1990). Zudem geht mit dieser Mindestkaufanzahl 

oft ein höherer finanzieller Aufwand einher. Dadurch kann es trotz der kostenlosen Produktzu-

gabe zu einem geringeren subjektiven Einsparungsgefühl kommen. Im Gegensatz dazu ist die 

Ersparnis durch den sofortigen Abzug vom Ursprungspreis eines Produkts für Konsumenten 

direkt ersichtlich (Drechsler et al., 2017). Im Einklang mit dieser Annahme empfanden die Pro-

banden dieser Studie bei prozentualen Angeboten ein höheres Gefühl der Ersparnis, wodurch 

sich die präferierte Wahl der prozentualen Angebote möglicherweise erklären lässt. 

5.2.2 Interpretation der Aufmerksamkeitsbefunde 

Zwar wurden BOGOF-Angebote signifikant häufiger und länger als prozentuale Angebote be-

trachtet, jedoch spiegelte sich diese Tendenz nicht im direkten Antwortverhalten der Probanden 

wieder und auch die spätere Kaufintention zeigte keine ähnliche Entwicklung. Nach dem Blick-

kaskadeneffekt hätte eine bevorzugte Betrachtung des BOGOF-Angebots auf eine bevorzugte 

Präferenz – in Form der Key-Response-Entscheidung oder späteren Kaufintention – schließen 

müssen. Daher kann in diesem Kontext nicht von einem Blickkaskadeneffekt und somit einem 

Zusammenhang zwischen Blickverhalten und Präferenz ausgegangen werden. Da bisher nur 

wenig Forschung zur Aufmerksamkeitsverteilung bei diesen Angebotsarten vorliegt und unklar 

ist, inwieweit die Aufmerksamkeit die letztendliche Präferenz und Kaufentscheidung beein-

flusst, wurde diese Theorie als möglicher Erklärungsansatz zur Begründung des Konsumenten-

verhaltens hinzugezogen. Es stellt sich die Frage, ob der Blickkaskadeneffekt aufgrund geringer 

Effektstärke und mangelnder Realisierbarkeit keine Anwendung findet oder ob sich diese the-

oretische Grundlage nicht zum Testen komplexer Studiendesigns eignet. Die Studie von Gor-

don-Hecker et al. (2020) zeigt nur zum Teil einen Zusammenhang zwischen dem Blickverhal-

ten der Probanden und ihrer Angebotspräferenz. 

Die Befunde, welche auf die in dieser Studie gewonnenen Daten zurückzuführen sind, stimmen 

jedoch mit anderen Forschungen überein, die ebenfalls keinen direkten Einfluss des Betrach-

tungsverhaltens auf die Präferenzbildung nachweisen konnten. In diesen vergangenen For-

schungen wird argumentiert, dass das Blickverhalten nicht als Indikator für Präferenzbildung, 

sondern lediglich als Teil des Informationsverarbeitungsprozesses zu verstehen ist (Glaholt & 
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Reingold, 2009). Eine erneute Betrachtung der Items Verständlichkeit und Gewöhnlichkeit 

kann diesen Aspekt weiter untermauern. Laut Berlyne und Lawrence (1964), werden langwei-

ligere und gewöhnlichere Reize bei der Präferenzbildung unregelmäßigeren und ungewöhnli-

cheren Mustern vorgezogen. Bei der paarweisen Darbietung werden jedoch neuartige Reize 

länger betrachtet, um unter anderem ihre Bedeutung zu entschlüsseln. Diese Entwicklung geht 

mit den Erkenntnissen dieser Studie einher. Der fehlende Zusammenhang von Blickverhalten 

und Präferenz in dieser Untersuchung lässt darauf schließen, dass das Blickverhalten aus-

schließlich der Informationsverarbeitung diente. Demnach kann die erhöhte Aufmerksamkeit, 

gemessen anhand der Fixationsanzahl und Dwell-Time, nicht zwingend auf ein gesteigertes 

Interesse zurückgeführt werden. Vielmehr könnten die Daten ein Indikator für eine verlängerte 

Verarbeitungszeit aufgrund mangelnden Verständnisses sein (Rayner, 2009; Tan & Bogomo-

lova, 2016). 

5.3 Limitationen und Implikationen für zukünftige Forschung 

Jedoch hängen die letztendliche Wahl und die Aufmerksamkeit nicht nur von der Gestaltung 

des Angebots ab, sondern auch von den individuellen Zielen der Konsumenten sowie der Auf-

gabenstellung (Castelhano, 2008). Aus diesem Grund sollte dieser Aspekt in zukünftigen Stu-

dien durch vorherige Interviews, explorative Befragungen oder zusätzliche Fragebogenitems 

genauer untersucht werden. Mögliche Erweiterungen wären Fragen wie: Warum wurde ein spe-

zifisches Angebot gewählt? Welche Faktoren haben daran gehindert, ein bestimmtes Angebot 

zu wählen? In dieser Studie wurden die individuellen Ziele und spezifischen Herangehenswei-

sen der Probanden bei der Angebotsbeurteilung nicht vertieft erfragt. Die Teilnehmer erhielten 

lediglich die Instruktion, das für sie beste Angebot auszuwählen. Dadurch fehlten detaillierte 

Erkenntnisse, sodass nur spekulative Annahmen über das Entscheidungs- und Blickverhalten 

der Probanden möglich waren. 

Es ist weiterhin anzumerken, dass die spezifische Gestaltung der Stimuli sowie der Studienauf-

bau und die Studiendurchführung einen erheblichen Einfluss auf das Empfinden und das Ver-

halten der Probanden hatten. Im Sinne der Stimuli-Gestaltung ist die Wahl der Angebotshöhe 

kritisch zu hinterfragen. Als niedriges Angebot wurde das 16 % Angebot gewählt, was sich als 

5 + 1 BOGOF Angebot übersetzen lässt. Das 40 % Angebot wurde gewählt, da das gleichwer-

tige 3 + 2-BOGOF-Angebot mit insgesamt fünf Produkten eine ähnliche Anzahl erworbener 

Artikel aufweist wie das niedrige Angebot mit sechs Produkten. Dadurch sollten für niedrige 
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und hohe Angebote möglichst vergleichbare Bedingungen geschaffen werden. Dies hatte je-

doch zur Folge, dass die Vergleichbarkeit zwischen den Angebotsarten nur eingeschränkt ge-

geben war. Im niedrigen Angebotsbereich ist eine exakte Vergleichbarkeit schwer umzusetzen, 

da bei BOGOF-Angeboten eine höhere Mindestabnahmemenge erforderlich ist, um ein gleich-

wertiges Pendant zu einem prozentualen Angebot zu schaffen. Allerdings hätte dies im hohen 

Angebotsbereich vermieden werden können, indem stattdessen eine 50 %-Variante mit einem 

1 + 1 BOGOF-Angebot verglichen worden wäre. Bei dieser Angebotsform wäre sowohl für das 

prozentuale Angebot als auch für das BOGOF-Angebot die gleiche Mengenanforderung gege-

ben. Grundsätzlich empfiehlt Drechsler (2017) eine erforderliche Mindestkaufzahl von zwei 

Units nicht zu überschreiten, um die Attraktivität des Angebots weiterhin gewährleisten zu kön-

nen. Daher sollte in zukünftigen Studien statt des 40 % Angebots ein 50 % Rabatt im Vergleich 

zu einem 1 + 1 BOGOF-Angebot getestet werden, um herauszufinden, ob die Reduzierung der 

Mindestkaufmenge die Kaufintention für das BOGOF-Angebot erhöht. 

Bei der Wahl des Produkts für diese Studie wurde darauf geachtet, möglichst neutrale Voraus-

setzungen für beide Angebotsarten zu schaffen. Dennoch ist anzumerken, dass es sich bei Nu-

deln um ein Produkt mit Vorratscharakter und langer Haltbarkeit handelte, was die Wahl eines 

BOGOF-Angebots begünstigen kann (LI et al., 2007; Sinha & Smith, 2000). Da jedoch in dieser 

Studie trotz dieser Produktwahl eine stärkere Kaufintention für das prozentuale Angebot fest-

gestellt wurde, ist anzunehmen, dass die Produktwahl die Ergebnisse nicht beeinflusst hatte. 

Wäre dies der Fall gewesen, hätte das BOGOF-Angebot zu einer erhöhten Kaufintention führen 

müssen. Dennoch ist hervorzuheben, dass die Ergebnisse individuell von den verwendeten Pro-

dukten abhängen können. Dies wurde bereits in zahlreichen Studien speziell für den Vergleich 

von BOGOF- und prozentualen Angeboten nachgewiesen (Bhatt & Pai, 2023; Drechsler et al., 

2017; Lauren Munger & Grewal, 2001; LI et al., 2007; Lowe, 2010; Mishra & Mishra, 2010; 

Sinha & Smith, 2000). Daher wäre es für zukünftige Forschungen sinnvoll, weitere Produktbe-

reiche zu untersuchen. Aber auch andere Branchen könnten in weiteren Forschungsarbeiten 

thematisiert werden. Wie in vielen vorherigen Studien lag der Fokus auch in dieser Untersu-

chung auf Produkten des Lebensmitteleinzelhandels. Allerdings wäre es ebenso interessant, die 

Textilindustrie bei dem Vergleich dieser Angebotsformen einzubeziehen. Dieser Gedanke ba-

siert auf vorherigen Studien, die gezeigt haben, dass BOGOF-Angebote auch in der Textilbran-

che Anwendung finden (Jayaraman et al., 2013). 

Zuletzt ist hinsichtlich der Studiendurchführung im Eye-Tracking-Labor anzumerken, dass 

diese Methode der Datenerhebung für die Teilnehmer eine ungewohnte Situation darstellte. 
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Während sie den ersten Teil der Studie bearbeiteten, mussten die Probanden zusätzlich auf As-

pekte wie Körperhaltung und Kopfposition achten, was ihre Aufmerksamkeit möglicherweise 

beeinflusste. Auch die Anwesenheit der Versuchsleiterin könnte als Störfaktor gewirkt haben. 

Eventuell lassen sich hierdurch die hohen Streuungen in den Eye-Tracking-Daten begründen. 

Aufgrund der geringen Stichprobengröße von 27 Teilnehmenden könnten individuelle Unter-

schiede stärker hervorgetreten sein, was ebenfalls zu einer hohen Streuung in den Eye-Tra-

cking-Daten beitragen kann. Es ist jedoch zu beachten, dass insbesondere bei der Erhebung von 

Blickbewegungen mittels der Eye-Tracking-Methode solche Störvariablen schwer zu vermei-

den sind. Dennoch sollten sie bei der Interpretation der Ergebnisse berücksichtigt werden. 

Da es bislang wenig Forschung in Bezug auf die Aufmerksamkeit und den Vergleich dieser 

spezifischen Angebote gibt, wurden in dieser Untersuchung zum besseren Verständnis sowohl 

die Fixationsanzahl als auch die Dwell-Time erhoben. Um jedoch einer Überinterpretation der 

Ergebnisse entgegenzuwirken, ist hervorzuheben, dass diese beiden Blickbewegungsmetriken 

signifikant miteinander korrelierten. Somit stellt sich die Frage, ob in Zukunft nur eine dieser 

Variablen erhoben werden soll. Stattdessen könnten alternativ andere Metriken, wie die erste 

Fixation oder letzte Fixation vor einer Entscheidung, berücksichtigt werden, um ein besseres 

Verständnis für den gesamten Blickbewegungsprozess zu erhalten (Russo & Leclerc, 1994; 

Shimojo et al., 2003). 

Der Fokus dieser Studie lag auf der Untersuchung der Kaufintention sowie der Aufmerksamkeit 

der Konsumenten. Bei der Entwicklung einer Angebotsstrategie sollten jedoch nicht nur diese 

Faktoren berücksichtigt werden. Auch nachwirkende Effekte, wie die späteren Preisverschie-

bungen oder veränderte Markenwahrnehmungen, könnten Gegenstand zukünftiger For-

schungsarbeiten sein. Diamond und Campbell (1989) zeigten, dass nicht-monetäre Angebote 

den Ursprungspreis weniger beeinflussen, was zu  geringeren Verschiebungen in der Preiswahr-

nehmung führt. Andere Studien legen nahe, dass BOGOF-Angebote als besonders ethisch emp-

funden werden und die Loyalität der Konsumenten steigern können (Drechsler et al., 2017; 

Jayaraman et al., 2013). Wiederum zeigen andere Studien, dass BOGOF-Angebote die Quali-

tätswahrnehmung eines Produkts negativ beeinflussen können (Raghubir, 2004, 2005). Dieser 

kurze Einblick in weitere Studien verdeutlicht, dass der Untersuchungsbedarf nicht bei der Kau-

fentscheidung endet, sondern auch Aspekte berücksichtigt werden müssen, die die erneute 

Kaufintention beeinflussen können. 

Darüber hinaus sollten Analysen der tatsächlichen Verkaufszahlen ebenfalls berücksichtigt 

werden. Eine Analyse von Drechsler et al. (2017) verdeutlicht, dass Multi-Unit-Angebote zwar 
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seltener angeboten und gewählt werden, jedoch aufgrund der erforderlichen Mindestabnah-

memenge eine höhere Preiselastizität – gemessen am Volumen der abgesetzten Einheiten – 

aufweisen als Rabatte. Für zukünftige Studien wäre es sinnvoll, diese Aspekte auch im deutsch-

sprachigen Raum zu untersuchen. Dabei könnten „Point-of-Sale-Analysen“ mit Scanner-Daten 

eingesetzt werden, um detaillierte Einblicke in die Verkaufs- und Umsatzzahlen zu gewährleis-

ten. 

5.4 Praktische Implikationen 

Nach den Ergebnissen dieser Studie werden Angebote die als prozentuales Angebot gestaltet 

sind bevorzugt. Dementsprechend ist abzuleiten, dass prozentuale Angebote zum Bewerben 

von Nudeln oder ähnlichen Produkten herangezogen werden können. BOGOF-Angebote schei-

nen auf den Ersten Blick für das Bewerben von Nudeln, sowohl bei hohen als auch niedrigen 

Angeboten, nicht geeignet zu sein. Allerdings ist es schwierig, aus diesen Ergebnissen zu fol-

gern, dass solche Angebote grundsätzlich im deutschen Lebensmitteleinzelhandel vermieden 

werden sollten. Wie bereits im vorherigen Abschnitt dargelegt, könnten mehrere Einflussfak-

toren, wie die individuelle Stichprobe, die gewählten Angebotshöhen und die Erhebungssitua-

tion die Ergebnisse beeinflusst haben. Zudem können BOGOF-Angebote trotz geringerer Kauf-

intention andere Vorteile wie beispielsweise höhere Absatzmengen und Minimierung der La-

gerbestände haben. Ebenfalls wurde deutlich, dass BOGOF-Angebote eine höhere Aufmerk-

samkeit auf sich zogen, was möglicherweise auf die in Deutschland noch ungewohnte Darstel-

lung dieser Angebotsform zurückzuführen ist. Dieser Effekt könnte in zukünftigen Marke-

tingstrategien gezielt als Vorteil genutzt werden, da die Aufmerksamkeit der Konsumenten oft-

mals begrenzt ist. 
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Anhang A: Untersuchungsmaterialien 

A-1 Fragebogenitems  

 

Anmerkung. Folie 1: Darstellung der Fragebogenitems zur Bewertung des 5 + 1-Angebots (BOGOF-

niedrig). Items (1) Kaufintention, (2) Präferenz, (3) Einsparung auf einer 7-stufigen Likert-Skala. 

 

Anmerkung. Folie 2: Darstellung der Fragebogenitems zur Bewertung des 16 %-Angebots (Prozent-

niedrig). Items (1) Kaufintention, (2) Präferenz, (3) Einsparung auf einer 7-stufigen Likert-Skala. 
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Anmerkung. Folie 3: Darstellung der Fragebogenitems zur Bewertung des 3 + 2-Angebots (BOGOF-

hoch). Items (1) Kaufintention, (2) Präferenz, (3) Einsparung auf einer 7-stufigen Likert-Skala. 

 

Anmerkung. Folie 4: Darstellung der Fragebogenitems zur Bewertung des 40 %-Angebots (Prozent-

hoch). Items (1) Kaufintention, (2) Präferenz, (3) Einsparung auf einer 7-stufigen Likert-Skala. 
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Anmerkung. Folie 5: Darstellung der Fragebogenitems zur Bewertung der BOGOF-Angebote. Items (1) 

Gewöhnlichkeit und (2) Verständlichkeit auf einer 7-stufigen Likert-Skala. 

 

Anmerkung. Folie 6: Darstellung der Fragebogenitems zur Bewertung der prozentualen Angebote. Items 

(1) Gewöhnlichkeit und (2) Verständlichkeit auf einer 7-stufigen Likert-Skala. 
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Anmerkung. Folie 7: Darstellung des Fragebogenitems zur Bewertung der Wichtigkeit von Angeboten 

auf einer 7-stufigen Likert-Skala. 
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A-2 Weitere Folien der Untersuchung 

 

Anmerkung. Einleitungstext: „Herzlich Willkommen zur Eye-Tracking-Studie! Vielen Dank für Ihre 

Teilnahme an dieser Studie. Ihr Beitrag ist von unschätzbarem Wert für meine Bachelorarbeit. In die-

ser Studie wird untersucht, wie Menschen Informationen in Prospekten wahrnehmen und Entscheidun-

gen treffen. Jede Woche veröffentlichen Lebensmittelgeschäfte neue Prospekte mit den aktuellen Ange-

boten. Sie planen Ihren Einkauf für die nächste Woche und stöbern durch die Prospekte Ihrer beiden 

Lieblingssupermärkte, mit dem Ziel, die besten Angebote zu finden. Ihre Aufgabe ist es, die verschie-

denen Angebote zu betrachten und sich für das Angebot zu entscheiden, das für Sie den besten Wert 

bietet. Wenn Sie bereit sind, klicken Sie auf „Next“, um weitere Anweisungen zu lesen.“ 
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Anmerkung. Instruktionstext: „Im Folgenden werden Sie jeweils zwei Bilder von Prospektanzeigen auf 

dem Bildschirm sehen. Das Bild auf der linken Bildschirmhälfte zeigt alle Angebote von Supermarkt 

A. Das Bild auf der rechten Bildschirmhälfte zeigt alle Angebote von Supermarkt B. Um Ihre Entschei-

dung zu bestätigen, drücken Sie die entsprechende Taste auf der Tastatur. Drücken Sie die linke Pfeil-

taste für das linke Bild/Supermarkt A. Drücken Sie die rechte Pfeiltaste für das rechte Bild/Supermarkt 

B. Bitte treffen Sie Ihre Entscheidungen so zügig wie möglich, ohne dabei unnötig lange zu überlegen. 

Es geht dabei nicht um die perfekte Antwort, sondern um Ihre intuitive Entscheidung. Auf der nächsten 

Seite können Sie anhand eines Beispieldurchgangs sehen, wie die Studie aufgebaut ist und den Ablauf 

testen. Wenn Sie bereit sind, klicken Sie auf „Next“, um den Testlauf zu beginnen.“  

  



 

Anhang 49 

 

 

Anmerkung. Zwischenfolie, nach dem Probe-Trial-Durchgang: „Jetzt haben Sie die Möglichkeit, Fra-

gen zu stellen. Sobald Sie bereit sind und keine Fragen mehr offen sind, startet die tatsächliche Studie 

mit dem nächsten Klick. Wenn Sie bereit sind, klicken Sie auf „Next“, um die Studie zu beginnen.“ 

 

Anmerkung. Zwischenfolie, nach dem vollständigen Durchlaufen aller Trials bzw. vor dem Beginn der 

Fragebogenitems: „Im folgenden Abschnitt werden Sie gebeten, verschiedene Fragen zu beantworten. 

Bitte füllen Sie den Fragebogen nach Ihrem eigenen Empfinden aus und geben Sie Ihre ehrliche Mei-

nung an. Berücksichtigen Sie dabei alle Abstufungen der vorgegebenen Skala. Wenn Sie bereit sind, 

klicken Sie auf „Next“, um zum Fragebogen zu gelangen.“ 
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Anmerkung. Abschlussfolie: „Vielen Dank für die Teilnahme an meiner Studie! Aufklärung über die 

Studie: Im Rahmen meiner Bachelorarbeit möchte ich untersuchen, inwiefern die unterschiedliche Ge-

staltung von Angeboten die Aufmerksamkeit und Kaufintention von Konsumenten beeinflusst. Dabei 

habe ich mich auf die Unterscheidung der beiden Angebotsformen BOGOF (Kaufe x erhalte y Gratis) 

und prozentuale Angebote (Spare xy%) konzentriert. Bei Interessen an den Ergebnissen der Bachelor-

arbeit oder sonstigen Anliegen wenden Sie sich gerne an mich.“ 

  



 

Anhang 51 

 

A-3 Probe-Trials 

 

  

Anmerkung. Trials zur Überprüfung des Studienverständnisses (ohne Relevanz für die Datenerhebung). 
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A-4 Experimental-Trials  

  

 

 

  

Anmerkung. 8 Experimental-Trials mit dem Vergleich zweier niedriger Angebote. Das BOGOF-Ange-

bot und prozentuale Angebot wurden jeweils viermal auf der rechten und viermal auf der linken Bild-

schirmhälfte dargestellt. Darstellung vier verschiedener Nudelsorten. 
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Anmerkung. 8 Experimental-Trials mit dem Vergleich zweier hoher Angebote. Das BOGOF-Angebot 

und prozentuale Angebot wurden jeweils viermal auf der rechten und viermal auf der linken Bild-

schirmhälfte dargestellt. Darstellung vier verschiedener Nudelsorten. 
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A-5 Test-Trials  

 

Anmerkung. 8 Test-Trials niedriger Angebote mit einem Wertunterscheidung von ca. 5%. In vier Tri-

als waren die untersuchten Angebote 16 % und 5 + 1 größer als das gegenübergestellte Angebot in 

vier Trials waren diese kleiner.  

 

Anmerkung. 8 Test-Trials niedriger Angebote mit einem Wertunterscheidung von ca. 10%. In vier Tri-

als waren die untersuchten Angebote 16 % und 5 + 1 größer als das gegenübergestellte Angebot in 

vier Trials waren diese kleiner.  
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Anmerkung. 8 Test-Trials hoher Angebote mit einem Wertunterscheidung von ca. 5%. In vier Trials 

waren die untersuchten Angebote 40 % und 3 + 2 größer als das gegenübergestellte Angebot in vier 

Trials waren diese kleiner.  

 

Anmerkung. 8 Test-Trials hoher Angebote mit einem Wertunterscheidung von ca. 10%. In vier Trials 

waren die untersuchten Angebote 40 % und 3 + 2 größer als das gegenübergestellte Angebot in vier 

Trials waren diese kleiner. 
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Anhang B: Datenvorbereitung 

B-1 AOIs  

 
Anmerkung. Visualisierung der für die Datenerhebung relevanten AOIs. Am Beispiel von 

40 % vs. 3 + 2 (links: AOI_Prozent, rechts: AOI_BOGOF). AOIs enthalten sowohl Textelemente 

(AOI_Text) als auch Angebotselemente (AOI_Zahl). 

 

 

Anmerkung. Visualisierung der für die Datenerhebung nicht relevanten AOIs. Am Beispiel von 

40 % vs. 3 + 2. Getrennt in Text (AOI_Text) und Angebot (AOI_Zahl). Daraus ergibt sich je Angebot 

die AOIs (von links nach rechts): AOI_Prozent_Text, AOI_Prozent_Zahl, AOI_BOGOF_Text, 

AOI_BOGOF_Zahl.  
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Anhang C: Zusätzliche Ergebnisse  

C-1 Korrelationstabellen der Fragebogenitems 

Tabelle C-1a. Korrelationen der Variablen Kaufintention (KI), Präferenz (PRÄ) und Einsparung 

(EIN). Getrennt dargestellt nach der Angebotsart (N = 30). 

Variablen  M SD 1 2 3 4 5 

1. KI_BOGOF 4.52 .79 ––     

2. PRÄ_BOGOF 4.44 .89      .793** ––    

3. EIN_BOGOF 4.26 .73      .729**    .662** ––   

4. KI_Prozent 5.45 1.10 -.120 .004 -.065 ––  

2. PRÄ_Prozent 5.17 .89 -.210 .158 .050 .685** –– 

3. EIN_Prozent 4.72 .73  .144 .273 .270 .605** .553** 

Anmerkung. Kaufintention für das BOGOF-Angebot (KI_BOGOF). Präferenz für das BOGOF-Ange-

bot (PRÄ_BOGOF). Einsparung für das BOGOF-Angebot (EIN_BOGOF). Kaufintention für das pro-

zentuale Angebot (KI_Prozent). Präferenz für das prozentuale Angebot (PRÄ_Prozent). Einsparung 

für das prozentuale Angebot (EIN_Prozent).                                                                                            

* p < .05, ** p < .01, *** p < .001  

Tabelle C-1b. Korrelationen der Variablen Kaufintention (KI), Präferenz (PRÄ) und Einsparung 

(EIN). Getrennt dargestellt nach der Angebotshöhe (N = 30) 

Variablen  M SD 1 2 3 4 5 

1. KI_Hoch 5.75 .65 ––     

2. PRÄ_Hoch 5.50 .69     .740** ––    

3. EIN_Hoch 5.56 .67     .734**     .766** ––   

4. KI_Niedrig 4.22 .97 .133 .096  .112 ––  

2. PRÄ_Niedrig 4.26 1.10 .203 .138  .071  .912** –– 

3. EIN_Niedrig 3.83 .87 .056 .208 .050 .498** .580** 

Anmerkung. Kaufintention für hohe Angebote (KI_Hoch). Präferenz für hohe Angebote (PRÄ_Hoch). 

Einsparung für hohe Angebote (EIN_Hoch). Kaufintention für niedrige Angebote (KI_Niedrig). Präfe-

renz für niedrige Angebote (PRÄ_Niedrig). Einsparung für niedrige Angebote (EIN_Niedrig).                                                                                                                                         

* p < .05, ** p < .01, *** p < .001 
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C-2: Korrelationstabellen der Blickbewegungsmetriken  

Tabelle C-2a. Korrelationen der Variablen Fixationsanzahl (Fix) und Dwell-Time (Dwell). Getrennt 

dargestellt nach der Angebotsart (N = 27) 

Variablen  M SD 1 2 3 

1. Fix_BOGOF 4.30 1.82 ––   

2. Dwell_BOGOF 1101.56 484.02 .871** ––  

3. Fix_Prozent 3.61 1.32 .911** .832** –– 

4. Dwell_Prozent  892.74 379.65 .786** .902** .904** 

Anmerkung. Fixationsanzahl (dimensionslos) für das BOGOF-Angebot (Fix_BOGOF). Dwell-Time 

(in ms) auf dem BOGOF-Angebot (Dwell_BOGOF). Fixationsanzahl für das prozentuale Angebot 

(Fix_Prozent). Dwell-Time auf dem prozentualen Angebot (Dwell_Prozent).                                        

* p < .05, ** p < .01, *** p < .001 

Tabelle C-2b. Korrelationen der Variablen Fixationsanzahl (Fix) und Dwell-Time (Dwell). Getrennt 

dargestellt nach der Angebotshöhe (N = 27) 

Variablen  M SD 1 2 3 

1. Fix_Hoch 3.99 1.75 ––   

2. Dwell_Hoch 1003.03 456.26 .893** ––  

3. Fix_Niedrig 3.91 1.48 .804** .689** –– 

4. Dwell_Niedrig 991.27 430.67 .744** .805** .870** 

Anmerkung. Fixationsanzahl (dimensionslos) für hohe Angebote (Fix_Hoch). Dwell-Time (in ms) auf 

hohen Angeboten (Dwell_Hoch). Fixationsanzahl für niedrige Angebote (Fix_Hoch). Dwell-Time auf 

niedrigen Angeboten (Dwell_Niedrig).                                                                                                     

* p < .05, ** p < .01, *** p < .001 
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Übersicht verwendeter Hilfsmittel  

Für die Erstellung dieser Bachelorarbeit kamen verschiedene IT-/KI-gestützte Schreibwerk-

zeuge zum Einsatz, um die Effizienz und Klarheit der Forschung und Ausarbeitung zu verbes-

sern. Nachfolgend sind die beiden verwendeten Werkzeuge aufgeführt: 

1. GPT-3.5 von OpenAI (https://chat.openai.com): In dieser Bachelorarbeit wurde das Sprach-

modell GPT-3.5 verwendet, um Formulierungsvorschläge für einen klareren und verständliche-

ren Satzbau zu erhalten, den Text auf Rechtschreibung und Grammatik zu überprüfen sowie 

Unterstützung beim Paraphrasieren von Zitaten zu bieten. 

2. Turnitin (https://hsnu.turnitin.com/home/): Um die Einzigartigkeit meiner Arbeit sicher zu-

stellen, kam das Plagiatsprüfungstool Turnitin zum Einsatz. Es führte umfassende Plagiatsprü-

fungen durch und deckte potenzielle Quellen von Textähnlichkeiten auf.  

Die Verwendung dieser Hilfsmittel erfolgte in Übereinstimmung mit den akademischen Richt-

linien und Vorgaben der Hochschule für angewandte Wissenschaften Neu-Ulm. Jegliche Aus-

wirkungen dieser Werkzeuge auf den Inhalt der Arbeit wurden sorgfältig geprüft und sie wurden 

ausschließlich zur Verbesserung der Verständlichkeit der wissenschaftlichen Forschung einge-

setzt. Die transparente Auflistung dieser Hilfsmittel gewährleistet, dass die Integrität und Ori-

ginalität dieser Abschlussarbeit respektiert werden. 

 

 

 

 

 

  

 


