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Abstract 1

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 fiir niedrige Angebote (16 % vs. 5 +1), als auch hohe Angebote (40
% vs. 3 + 2). Es wird angenommen, dass BOGOF-Angebote insbesondere bei niedrigeren An-
gebotshoéhen zu einer hoheren Kaufabsicht und gesteigerten Aufmerksamkeit fihren, wéhrend
prozentuale Angebote insbesondere bei hoheren Angeboten die Kaufbereitschaft und Aufmerk-
samkeit erhdhen. Mittels einer Eye-Tracking-Erhebung und eines Fragebogens, wurden Daten
von 30 Probanden erhoben. Die Ergebnisse zeigen, dass — unabhéngig von der Angebotshéhe
— BOGOF-Angebote eine intensivere visuelle Aufmerksamkeit erhalten, wahrend in beiden
Bedingungen die Kaufbereitschaft fir prozentuale Angebote (berwiegt. Diese Ergebnisse
kdnnten darauf hindeuten, dass die Prasentation von BOGOF-Angeboten fir deutsche Konsu-
menten noch ungewohnt ist und somit zu erhohter visueller Wahrnehmung aber geringerer Pra-
ferenz fuhrt. 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 fir Kons-
umforschung e. V.) Aktionswaren und Preispromotionen bereits im Jahr 2015 etwa 20 % der
gesamten Umsatze aus (Reimann, 2015). In den darauffolgenden Jahren nahm die Bedeutung
von Angeboten, unter anderem durch steigende Inflation, fir Konsumenten weiter zu. Insbe-
sondere im Lebensmittelbereich achten Verbraucher verstarkt auf Preise. Eine 2023 durchge-
flhrte Untersuchung des Marktforschungsinstituts YouGov zeigt, dass 42 % der Verbraucher

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

Doch nicht nur Konsumenten profitieren von solchen Angeboten, auch Handler ziehen aus An-
geboten zahlreiche Vorteile. Darunter die Absatzsteigerung, die Verbesserung der Wettbe-
werbsfahigkeit sowie eine effizientere Steuerung der Lagerbestdnde. Zudem sind Angebote ein
wichtiges Instrument zur Kundenakquise und -bindung, insbesondere in einem von hoher Wett-

bewerbsintensitat gepragten Markt (Bogomolova et al., 2015; Drechsler et al., 2017).

Allerdings sind nicht alle Angebotsstrategien gleichermalen wirksam. Die Art und Weise, wie
ein Angebot prasentiert wird, beeinflusst maf3geblich, wie Kunden dieses wahrnehmen und be-
werten (Krishna et al., 2002; Rudolph et al., 2010; Tripathi & Pandey, 2017). Angebote kénnen
in unterschiedlichsten Variationen gestaltet sein. Wahrend im deutschen Einzelhandel Gberwie-
gend klassische Rabatte wie ,,50 % reduziert* genutzt werden, sind in anderen Landern Ange-
bote wie ,,2 fiir 1* oder ,,1 + 1 gratis* weit verbreitet. Letzteres ist auch als BOGOF-Angebot
bekannt (Bogomolova et al., 2015; Moser, 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 Forschungsliicke zu schlielen. Ziel ist es, die Wirkung dieser Ange-
botsformen auf das Konsumentenverhalten zu analysieren und herauszufinden, welche Ange-
botsstrategie eine hohere Kaufintention ausldst. Da es in der heutigen, von Reiziberflutung
gepréagten Welt ebenfalls von groRer 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 hohere 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 Angebotsprafe-
renzforschung aufgefiihrt. Teil dieses Abschnitts sind allgemeingultige Befunde wie die Pros-
pect Theory und das Mental Accounting sowie spezifische Forschungsergebnisse in Bezug auf
BOGOF- und prozentuale Angebote. Danach werden theoretische Hintergriinde 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

Uberleitung 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 préasentiert werden. Im Laufe der Zeit haben sich verschiedenste Angebots-
strategien etabliert. Essenziell fur die Entwicklung einer Angebotsstrategie ist die Klarung der
verwendeten Angebotsart und Angebotshéhe (Bitta et al., 1981; Bogomolova et al., 2015).
Wahrend bei der Angebotshéhe oftmals nur zwischen niedrigen, mittleren und hohen Angebo-
ten unterschieden wird, sind die Unterscheidungsmoglichkeiten bei der Angebotsart nahezu
grenzenlos. Krishna et al. (2002), Tripathi und Pandey (2017) sowie Rudolph et al. (2010) bie-
ten eine umfassende Ubersicht tiber Studien, welche unterschiedliche Angebotsarten themati-
sieren. Zu gangigen Angebotsarten gehoren unter anderem Rabatte in absoluter (z. B. ,,Spare
35 Cent*) oder prozentualer Form (z. B. ,,Bis zu 50 % reduziert®), Biindelangebote (z. B. ,,Gra-
tis Kopfhorer zur Stereoanlage® oder ,,Ohrringe und Kette fiir 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 gegenuberstellen. Zudem fehlen oft
theoretische Erklarungsansatze, die die zugrunde liegenden Mechanismen und Effekte begriin-
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 monetéren Charakter der Promotion, wobei zwischen
monetaren und nicht-monetdren Angeboten unterschieden wird. Zu monetéren Angeboten zéh-
len Angebote, welche den Ursprungspreis durch eine Preissenkung reduzieren. Dazu gehoren
beispielsweise prozentuale oder absolute Rabatte. Nicht-monetdre Angebote nutzen hingegen
eine Hinzugabe von Produkten, um einen Preisvorteil zu schaffen. Unter diese Kategorie fallen,
Bundelangebote, Bonuspakete sowie Gratis-Produktzugaben (Jayaraman et al., 2013). Eine
weitere Unterteilungsmoglichkeit 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 gehdrt zu den monetéaren und Single-Unit-Angeboten, wahrend das BOGOF-Angebot zu
den nicht-monetéren und Multi-Unit-Angeboten gehort. Allerdings ist an dieser Stelle anzu-
merken, dass sich die Ergebnisse nicht immer von einer Kategorie auf die ndchste tbertragen
lassen, weshalb die jeweiligen Angebote einzeln untersucht werden miissen, um klare Aussagen
treffen zu kénnen. Die bisherigen Theorien dienen in diesem Zusammenhang lediglich als Aus-

gangspunkt fur die Entwicklung der Hypothesen.

2.2 Theoretische Grundlagen und Forschungsstand zur
Angbotspraferenz

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 kénnen
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 winschenswer-
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) zuruckzufihren. Thren Forschungen zufolge werden monetare Angebote von Konsu-
menten als reduzierter VVerlust wahrgenommen (Verlust-Frame), wahrend nicht-monetére An-
gebote als zusatzlicher Gewinn erscheinen (Gewinn-Frame). Dies ist darauf zuriickzuftihren,
dass, monetére Angebote in derselben Einheit wie der urspriingliche Produktpreis angegeben
werden und somit direkt mit diesem verrechnet werden kdnnen. Das Angebot stellt somit eine
Minderung des eigentlichen Kaufpreises dar. Im Gegensatz beruhen nicht-monetare VVerguns-
tigungen auf der Beigabe zusétzlicher Produkte. Dadurch werden sie als eigenstandiger Vorteil
betrachtet, der unabhangig vom urspringlichen Kaufpreis wahrgenommen wird (Diamond &
Campbell, 1989; Thaler, 1985).

Demnach missten BOGOF-Angebote als zusatzlicher Gewinn betrachtet werden, wéhrend 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, gegentber solchen im Verlust-Frame bevorzugt werden. Bei fortlaufender For-
schung zog Diamond (1992) weitere Aspekte, wie die Variation der Angebotshthe, hinzu. In
einer Studie zu Waschmitteln bevorzugen Konsumentinnen das Gewinn-Frame — reprasentiert
durch mehr Waschmittel in der Verpackung — nur bei niedriger Angebotshéhe. Bei hdheren
Angeboten hingegen wurde ein absoluter Preisnachlass bevorzugt. Umgerechnet in Prozent
handelte es sich um Angebote zwischen 6,25 % (niedrig) und 43,75 % (hoch).

Zur Erlauterung 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) bestétigen, 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) Ubertrug in seiner Forschung zur mentalen Buchfiihrung die Erkenntnisse der
Prospect Theory auf finanzielle Entscheidungen. Wobei Angebote als separierter Gewinn oder
reduzierter Verlust wahrgenommen werden kénnen. Werden diese Erkenntnisse wie in Abbil-
dung 1 zusammengefigt, sind monetare Angebote der Verlust-Seite zuzuordnen, wobei nicht-
monetare Angebote auf der Gewinn-Seite stehen. Dabei steigt der wahrgenommene reduzierte
Verlust mit zunehmender Angebotshéhe bei monetéren Angeboten stérker an als der empfun-
dene separate Gewinn durch nicht-monetdre Angebote. Demnach wird ab einer gewissen
Grenze das monetdre Angebot bevorzugt, da der reduzierte Verlust und somit die empfundene
Einsparung groRer erscheinen. Es ist jedoch zu beachten, dass die Studie von Diamond (1992)
auf einer kleinen Stichprobengrofe basiert, die ausschliel3lich Frauen umfasst, weshalb die ex-
terne Validitat stark eingeschrankt und keine Reprasentativitat der Studie gegeben ist. Zudem
geben die Autoren an, dass die Effekte nicht besonders stark ausgeprégt sind. Demnach gilt es
in weiteren Forschungen zu untersuchen, ob anhand anderer Angebote und Studiendesigns die

Ergebnisse repliziert werden kdnnen.

Wert

separater Gewinn

Verlust 1 Gewinn

Ursprungspreis

reduzierter Verlust

Abbildung 1. Wertefunktion mit monetéren (Prozent) und nicht-monetaren (BOGOF) Angeboten
Anmerkung. Es handelt sich bei dieser Darstellung um keine tatsachliche Verteilung. Diese Darstellung dient
lediglich der visuellen Veranschaulichung.
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Unabhéngig von der Angebotsart lasst 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 Angebotshdéhe 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 beriicksichtigen, dass ein tbermaRig hohes
Angebot auch als unglaubwirdig wahrgenommen werden kann (Krishna et al., 2002). Diese
sogenannte Akzeptanzbreite (Latitude of Acceptance) ist fiir nicht-monetére Angebote grolier,
wodurch diese hoher ausfallen kénnen, 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 Hohe 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 moglicherweise nicht zu einer identischen Kauf-
intention fuhren. Daher gilt es zu untersuchen, wie diese Praferenz ausféllt und inwiefern diese
von der Hohe des Angebots abhéngt, mit dem tbergeordneten Ziel eine erfolgreiche Strategie

entwickeln zu kénnen.

Im Folgenden wird ein Uberblick tiber 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 widersprichliche Ergebnisse, weshalb weiterer Forschungsbedarf besteht (Bhatt & Pai,
2023; Lauren Munger & Grewal, 2001). Wahrend 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 lasst sich unter
anderem auf unterschiedliche Untersuchungsvariablen und theoretische Ansatze zuriickfihren.
Lauren Munger und Grewal stiitzen sich auf die Prinzipien des Mental Accountings und analy-
sieren den wahrgenommenen monetaren Wert eines Angebots. Sie erklaren die Préferenz fur
BOGOF-Angebote damit, dass diese als separater Gewinn betrachtet und entsprechend héher
bewertet werden. Bhatt und Pai hingegen untersuchten nicht nur die finanzielle Bewertung ei-
nes Angebots, sondern auch dessen Einfluss auf die wahrgenommene Produktqualitét. lhren
Ergebnissen zufolge kann ein BOGOF-Angebot dazu fiihren, dass Konsumenten die Qualitat
des beworbenen Produkts geringer einschdtzen, was wiederum eine geringere Préferenz fur

diese Angebotsform zur Folge hat. Dabei beziehen sie sich auf vorangegangene Forschungen
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bezuglich der wahrgenommenen Qualitat in Verbindung mit BOGOF-Angeboten (Raghubir,
2004, 2005).

In anderen Studien, in denen BOGOF-Angebote mit prozentualen Angeboten verglichen wer-
den, kénnen wiederum keine eindeutige Praferenz flr 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 VVorratcharak-
ters eines Produkts. Wéhrend BOGOF-Angebote bei gut lagerfahigen Produkten wie Wasch-
mittel bevorzugt werden, sind prozentuale Angebote bei schwer bevorratbaren Produkten wie
Brot oder Kése vorteilhafter. Lowe (2010) konnte diesen Zusammenhang nicht replizieren,
zeigte jedoch, dass das wahrgenommene Leistungsrisiko eines Produkts die Angebotspraferenz
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 zurtickzufuhren, 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 Schuldgefiihle mindert. Bei utilitaristischen Produkten, die als nutzlich 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 wochentliche Verkaufsdaten eines niederldndischen Einzelhéndlers aus den
Bereichen Mode, Kosmetik, Buicher, Spielzeug und Lebensmittel. Sie stellten fest, dass BO-
GOF-Angebote bei hedonistischen Produkten bevorzugt werden, wéhrend utilitaristische Pro-
dukte eher mit prozentualen Rabatten beworben werden sollten. Allerdings werden in dieser

Studie keine theoretischen Erklarungsansétze fur diese Ergebnisse geliefert.

Diese Zusammenfassung bisheriger Studien verdeutlicht, dass es keine klaren und generalisier-
baren Erkenntnisse gibt. Stattdessen hédngen 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 abhangigen Variablen dargestellt werden. Einige Studien betrachten den
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wahrgenommenen Wert, wahrend andere wiederum auf die wahrgenommene Einsparung oder
die Kaufintention néher 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 fiihren. Ein genauerer Blick
auf die theoretischen Argumente zeigt, dass es jedoch an einem einheitlichen und fundierten
theoretischen Rahmen fehlt, der prézise vorhersagen kann, wie Verbraucher BOGOF-Angebote

im Vergleich zu herkémmlichen prozentualen Angeboten bewerten.

Eine Vielzahl an Studien thematisieren die grundlegenden Prinzipien des Framings, der Pros-
pect Theory und des Mental Accountings, weshalb auch fiir 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 Erklarung der Angebotspraferenzen herangezogen werden kdénnen (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 erdffnet werden. Im Fol-

genden wird diese Erweiterung néher begriindet.

2.3 Theoretische Grundlagen und Forschungsstand zur
Aufmerksamkeit in der Praferenzbildung

Laut Orquin und Mueller Loose (2013) wurde der Faktor Aufmerksamkeit zu oft unberiicksich-
tigt gelassen und die Relevanz dessen unterschétzt. 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 gegenuiber
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. Wahrend sich ABM urspriinglich auf

die Werbegestaltung konzentrierte, umfasst es mittlerweile Ansétze wie die Aufmerksamkeits-
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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 sachgemaR zu erfassen, wurde in der Forschung bislang verstarkt auf
die Methode des Eye-Trackings zurlickgegriffen. Diese Technik ermdglicht die Messung ver-
schiedener Blickbewegungsparameter, darunter die Betrachtungshaufigkeit und die Betrach-
tungsdauer, die nach Rayner (2009) Aufschluss Uber die visuelle Aufmerksamkeit und Verar-

beitung geben.

Zur Erfassung der Betrachtungshdufigkeit 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
Spriinge der Augen und den Wechsel des Blickpunktes (iMotions Help Center, 2024). Da es in
dieser Studie um klare Aufmerksamkeitserfassungen und Praferenzen geht, bietet die Fixation
bessere Riickschlusse auf diese kognitiven Prozesse. Wird sich auf die Fixation konzentriert,
dient die Fixationsanzahl zur Erfassung der Betrachtungshéaufigkeit, wobei die Verweildauer,
auch bekannt als Dwell-Time, die Betrachtungsdauer erfasst. Die Fixationsanzahl wurde laut
einer Meta-Analyse von Jacob und Karn (2003) am haufigsten 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 Einschatzung des Blickverhaltens der Probanden und trégt zu einem
umfassenderen Verstandnis der Aufmerksamkeitsprozesse bei. Bei der Interpretation dieser
Metriken muss jedoch ebenfalls berticksichtigt werden, dass diese miteinander korrelieren kon-
nen, was zu redundanten Analysen fuhren kann (Orquin & Holmgqvist, 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 prazise 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 gegenuberstellte, wurde von Gordon-Hecker et al. (2020) durchgefiihrt. Da dies bislang
die einzige Studie zu dieser Thematik ist, werden die untersuchten Angebotsformen sowie die
zentralen Ergebnisse kurz erldutert. 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 haufiger bevorzugt werden — insbesondere bei ho-
heren Angeboten. Zudem binden hohe BOGOF-Angebote die Aufmerksamkeit starker, 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, konnten die Ergebnisse beeinflusst worden sein. Frithere Untersuchungen zeigen, dass
solche Mischformen schwerer verstandlich sind und daher seltener gewéhlt werden (Tan &
Bogomolova, 2016). Dieser Aspekt der Verstandlichkeit wurde von den Autoren auch im Hin-
blick auf die Aufmerksamkeitswerte als Erklarungsansatz herangezogen. Somit konnten die
Forscher durch diese Studie erste Erkenntnisse dariiber gewinnen, wie sich BOGOF- und pro-
zentuale Angebote im Hinblick auf die Aufmerksamkeitslenkung unterscheiden und wie dies

mit der letztendlichen Préaferenz Uibereinstimmt.

Die Ergebnisse dieser Eye-Tracking-Studie legt nahe, dass es einen Zusammenhang zwischen
Aufmerksamkeit und Préferenz gibt. Diese Annahme wird durch andere Studien gestitzt, die
signifikante Korrelationen zwischen der Verteilung der Aufmerksamkeit und der wahrgenom-
menen Relevanz und Attraktivitét einer Alternative sowie der endgiltigen Praferenz bestatigen
(Bird et al., 2012; Glaholt et al., 2009; Jacob & Karn, 2003; MeiRner et al., 2016; Mogg et al.,
2003). Shimojo et al. (2003) bezeichnen diese Kopplung zwischen Blickparametern und Préfe-
renz den Blickkaskadeneffekt (Gaze-Cascade-Effect). Sie untersuchten diesen Effekt anhand
der Beurteilung von Gesichtern und ermittelten, ob sich Préferenzen in Abhangigkeit von der
Betrachtungsdauer entwickeln. Dabei basiert der Blickkaskadeneffekt auf einer selbstverstar-
kenden Rickkopplung zwischen Blickverhalten und Praferenzbildung. Eine langere Betrach-

tungsdauer erhoht die Exposition gegenliber einem Stimulus, was wiederum zu einer erhdhten
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Préaferenz fuhrt und dies, um den Kreislauf zu schlie3en, den Blickverlauf erneut steuert. Die
Ruckkopplungsschleife zwischen Blick und Praferenz wird so lange durchlaufen, bis eine kog-
nitive Schwelle tiberschritten wird, die schliellich zur endgultigen Entscheidung fuhrt. In einer
weiteren Studie konnten Simion und Shimojo (2007) diesen Effekt bestatigen und zeigten, dass
die wahrgenommene Préferenz gezielt durch die Betrachtungszeit beeinflusst wird. Obwohl
beide Studien mit vergleichsweise kleinen Stichproben durchgefuhrt wurden, wurde der Blick-
kaskadeneffekt auch in einer Studie mit 134 Testpersonen aus 28 verschiedenen Léndern nach-

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

In Bezug auf diesen spezifischen Untersuchungskontext miisste demnach das Angebot bevor-
zugt werden, welches langer und haufiger 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
Ubertragen lasst. Glaholt und Reingold (2009) verwendeten in ihrer Studie komplexere Bild-
kompositionen — darunter Portréts, Landschaften, Darstellungen sozialer Interaktionen, Objekte
und Architektur. Sie fanden heraus, dass eine vorherige Exposition gegeniber den Stimuli nicht
zu einer Verzerrung der Préaferenzentscheidung fuhrt. Somit konnte der Blickkaskadeneffekt
nicht repliziert werden. Stattdessen fuhrten die Autoren die beobachteten Blickmuster auf all-
gemeine Prinzipien der visuellen Entscheidungsfindung sowie auf unterschiedliche Verarbei-
tungstiefen zurtick. Obwohl sich die Forschung nicht einig ist, ob auf den Blickkaskadeneffekt
beharrt werden kann und Praferenz durch Blickverhalten gesteuert wird, herrscht Giberwiegend
Einigkeit Gber einen Zusammenhang zwischen Eye-Tracking-Metriken und der personlichen
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 stolt die Forschung auf unterschiedliche Erkenntnisse (Bhatt & Pai, 2023;
Drechsler et al., 2017; Lauren Munger & Grewal, 2001; L1 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-
lassigt werden darf (Orquin & Mueller Loose, 2013; Orquin & Wedel, 2020). Jedoch wurde
bislang entweder die Wahrnehmung und Praferenz 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 Lucke 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 Verstandnis

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

Zudem stammt ein Grof3teil der Studien zu dieser Thematik aus den USA, GrofRbritannien, 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 M@ser (2011) untersuchte den Vergleich von BOGOF-Angeboten und Rabatten
im deutschen Raum. Aufgrund der mangelnden Reprasentativitat des deutschsprachigen Kul-
turraumes in friheren Studien, sollen die Erkenntnisse dieser Studie explizit auf den deutschen
Lebensmitteleinzelhandel angewendet werden. Dieser Fokus auf die Lebensmittelbranche ist
dadurch zu begriinden, dass in friheren Studien ebenfalls hauptsachlich 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
anknipfen und spezifische Erkenntnisse Uber 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 Angebotshdéhe 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 Berticksichtigung 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 fiir BOGOF-Angebote hoher, wéhrend bei
hohen Angeboten prozentuale Angebote bevorzugt werden.

In der zweiten Hypothese wird konkret auf die Angebotshéhe eingegangen, wobei die Annahme
besteht, dass hohere 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 Hohe des Angebots, wobei hohe Angebote

eine starkere 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 klaren, ob der Blickkaskadeneffekt in diesem Zusammenhang Anwendung findet.

H3: Bei niedriger Angebotshohe erzeugt das BOGOF-Angebot mehr Aufmerksamkeit, wéh-
rend bei hohen Angeboten die Aufmerksamkeit starker auf dem prozentualen Angebot liegt.
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3 Methodik

Im folgenden Kapitel wird das methodische Vorgehen der Untersuchung detailliert beschrie-
ben. Zun&chst wird die Versuchsplanung (Abschnitt 3.1) erlautert, einschliellich des experi-
mentellen Designs und der untersuchten Variablen. Anschlielend erfolgt eine Beschreibung
der Stichprobe (Abschnitt 3.2). Daraufhin werden die in der Studie verwendeten Geréte (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). AbschlieRend wird in Abschnitt 3.6 die vorbereitende Datenanalyse erldutert,

wodurch eine inhaltliche Uberleitung zum darauffolgenden Ergebnisteil geschaffen wird.

3.1 Versuchsplanung

Das Studiendesign dieser Untersuchung basierte auf einem 2 x 2 Within-Subject-Design, in
dem die Angebotsform (BOGOF-Angebot vs. prozentuales Angebot) und die Angebotshdhe
(niedrig vs. hoch) als unabhéngige 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. Fir diesen
Vergleich wurde in der BOGOF-Bedingung das 5 + 1-Angebot gewéhlt. Dementsprechend
wurde flr 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
starkere 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 abh&ngigen Variablen dieser Studie
dar. Die Messung dieser Variablen erfolgte mittels eines Eye-Tracking- und Fragebogenver-
fahrens. Im Rahmen der Blickbewegungsmessung durch Eye-Tracking ermdglichten die Met-
riken Fixationsanzahl und Dwell-Time Riickschliisse auf die abhangige Variable Aufmerksam-
keit. Wohingegen der darauffolgende Fragebogen zur Messung der Kaufintention diente. Die
Studie wurde mithilfe der Software iMotions (Version 10.1) erstellt und durchgefuhrt.
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3.2 Stichprobe

Teilnehmende dieser Studie waren Freunde, Bekannte, Familienmitglieder sowie Studierende
der Hochschule Neu-Ulm (HNU), die uber eine personliche Anfrage rekrutiert wurden. Von
den insgesamt 30 Probanden nahmen 20 Frauen und 10 Manner im Alter zwischen 21 und 53
Jahren (M = 25.7 Jahre, SD = 8.7 Jahre) teil. Zusétzliche Ausschlusskriterien waren, dass die
Teilnehmenden unter keiner Sehbehinderung oder schwerwiegenden Hornhautverkrimmung
litten und sich keiner Laserbehandlung der Augen unterzogen hatten (Orquin & Holmgqvist,
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 fur 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 bendtigtem Equipment ausgestattet gewesen und stellte
notwendige Lichtverhéltnisse sowie Schallddmmung bereit. Dabei sallen die Probanden (P) mit
einem Abstand von 60 cm vor einem 21,5-Zoll-Monitor mit Auflésungsrate 1920 x 1080 Pixel.
Zur Erfassung der Eye-Tracking-Daten wurde der Smart Eye Al-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 sal3 Uber die gesamte Durchfuihrungszeit die Versuchsleiterin (V) an einem separa-
ten Monitor. An diesem konnte die Untersuchung tber die Software iMotions (Version 10.1)

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

Abbildung 2. Rdumliche 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 néher be-
schrieben. Dazu zé&hlen das Bildmaterial (Abschnitt 3.4.1), das als Stimulus fir 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 Grol3e geachtet, sondern auch auf einen nahezu iden-
tischen Aufbau (Gordon-Hecker et al., 2020; Orquin & Holmgqvist, 2018). Jedes Bild zeigte
links das beworbene Produkt und rechts das dazugehorige 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 gewahlt, um mogliche Verzerrungen durch Optik und Markenvorlieben zu
minimieren. Nudeln gehtren zu den am héaufigsten gekauften Produkten im deutschen Lebens-
mitteleinzelhandel und sind somit fur 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 ndchstgelegenen
inneren Randern 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 & Holmgvist, 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.

Supermarkt A Supermarkt B

VALDIGRANO VALDIGRANO Gratis

7 B2

SEDANI SEDANI

Abbildung 3. Beispiel eines Trials
Anmerkung. Abbildung zeigt Design und Positionierung der gegenlibergestellten 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 Erkl&rungsansatze. Er umfasste 17 Fragen, die allen Teilnehmenden in dersel-
ben Reihenfolge préasentiert wurden. Sdmtliche 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, Praferenz und empfundenen Einspa-
rung. Jedes Angebot wurde dabei bildlich dargestellt. Die Kaufintention wurde anhand der
Frage gemessen: ,,Wiren 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 Préiferenz und generellen Einstellung zu den Angeboten gesammelt. Die Frage ,,Wie be-
werten Sie die Hohe der Einsparung?®, 1 (Sehr niedrig) bis 7 (Sehr hoch) gab Auskunft Gber
die empfundene Einsparung. Die Items zur Préferenz und Einsparung wurden zur Uberpriifung
der internen Konsistenz in den Fragebogen aufgenommen und sollten zudem die Verknlpfung
zwischen Préferenz, wahrgenommener Einsparung und Kaufintention bestatigen (Grewal et al.,
1996, 1998).

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

fasste Manipulationsprifungen zum wahrgenommenen Verstandnis und zur wahrgenommenen
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Vertrautheit der Angebote. Dabei wurde nicht zwischen den Angebotshéhen unterschieden,
sondern lediglich zwischen den beiden Angebotsarten (BOGOF und Prozent). Dieser Abschnitt
wurde ebenfalls durch bildliche Darstellungen veranschaulicht. Die wahrgenommene Gewohn-
lichkeit der Werbeaktionen wurde einer Messung zur Realitatsnahe von Chen et al. (1998) nach-
empfunden. Die Teilnehmenden sollten beurteilen, inwieweit sie die Preisaktionen als gewohn-
lich oder ungewohnlich empfanden, wobei die Skala von 1 (Sehr ungewoéhnlich) bis 7 (Sehr
gewohnlich) reichte. Zudem sollten die Probanden angeben, wie verstandlich sie das jeweils
gezeigte Angebot fanden, 1 (Sehr schwierig) bis 7 (Sehr einfach). Zuletzt wurde die Bedeutung
von Verkaufsforderungen erfragt: ,,Wie wichtig sind Angebote fiir 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 ermdglichen und potenzielle Erklarungs-
ansatze fir die gewonnenen Erkenntnisse zu liefern. Ebenfalls ein Kriterium zur Uberpriifung
und Beurteilung der Daten stellten die mit erhobenen Key-Response-Daten dar, auf welche in
den Abschnitten 3.5 und 3.6 naher eingegangen wird.

3.5 Versuchsablauf

Vor Beginn der Untersuchung wurden die Teilnehmenden gebeten, eine Datenschutzerklarung
zu unterzeichnen. AnschlieRend erfolgte die Erfassung demografischer Daten wie Alter und
Geschlecht sowie die Gesamtzahl der Personen, die in einem Haushalt leben. Zur Sicherstellung
einer préazisen Erfassung der Blickbewegungen wurde daraufhin eine standardisierte 9-Punkt-
Eye-Tracking-Kalibrierung in einer 3 x 3-Anordnung durchgefiihrt. 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, wahrend der gesamten Blickbewegungsmessung stillzusitzen. Im Anschluss startete die
Versuchsleiterin die Studie und Uberwachte wahrend des gesamten Untersuchungszeitraums
die Qualitéat der erhobenen Daten. Nach dem Lesen der Instruktion hatten die Teilnehmenden
die Mdglichkeit, 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 Ab&nderungen in Bezug auf das Produkt und die Farbgebung — identisch zu
den tatséchlichen Experimental-Trials gestaltet. Die Studie war linear aufgebaut, sodass kein
Zuriickspringen innerhalb der Untersuchung moglich 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.
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Gratis

Gratis

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 ausfillen. Der grobe Ablauf der Studie
ist in Abbildung 5 dargestellt. Die genauen Instruktionen sowie alle Einfihrungsfolien, 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 naher auf die Experimental-Trials und Test-Trials

eingegangen.
% g \
Instruktion 4 Probe-Trials 48 Trials 17 Items

(32 Test-Trials +
16 Experimental-Trials)

Zeit >

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

Die Aufgabe der Probanden bestand darin, die angezeigten Angebote zu betrachten und sich
moglichst intuitiv flir jenes Angebot zu entscheiden, welches sie als ansprechender empfanden.
Die genaue Instruktion lautete: ,, Bitte treffen Sie Ihre Entscheidung so ziigig wie moglich, ohne
dabei unndétig lange zu Uberlegen. Es geht dabei nicht um die perfekte Antwort, sondern um
Ihre intuitive Entscheidung.* Die Entscheidung wurde durch einen entsprechenden Tasten-

druck (Key-Response) bestatigt, woraufhin die Studie fortgesetzt wurde. VVor jedem neuen Trial
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wurde fur 500 Millisekunden ein Fixationskreuz eingeblendet. Dieses diente dazu, den Blick
der Versuchspersonen in die Mitte zu lenken und somit einen moglichst identischen Ausgangs-

punkt fiir jeden Trial zu ermdglichen.

Insgesamt durchliefen die Probanden 48 Trials, wobei die Probe-Trials nicht in diese Anzahl
einbezogen wurden. VVon 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 Blocken prasentiert, sondern tber 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 Bildschirmhalften Einfluss auf die Anzahl und Dauer
der Fixationen haben kann, wurde jede Angebotsart gleichermalRen auf der rechten und linken
Seite angezeigt (Glaholt et al., 2010). Die Experimental-Trials kénnen dem Anhang A-4 ent-
nommen werden. Wahrend 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
fiir sie ,,beste Angebot auszuwéhlen, zu Uberprufen. Dabei wurde untersucht, ob die Entschei-
dung der Probanden tatsachlich zugunsten des besseren Angebots gefallen ist und ob es sich
hierbei um eine zuféllige Verteilung handelte. Die Aufmerksamkeit wurde wahrend dieser Test-
Trials zwar erhoben, jedoch nicht analysiert. In dieser Untersuchung lag der Fokus ausschlie3-
lich auf dem Vergleich von Angeboten, die sich alleinig durch ihre Gestaltung bzw. Angebots-
art voneinander unterschieden und dadurch zu unterschiedlichen Praferenzen und Aufmerk-

samkeitsverteilungen flhrten.

Es gab keine zeitliche Limitation fir diese Aufgabe. Teilnehmende konnten die Studie nach
eigenem Ermessen fortsetzen, wodurch die Blickbewegungsmessung weder durch Zeitdruck
noch Inaktivitéat 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 berticksichtigt. AbschlieBend wurden die Teilnehmenden tber das For-
schungsziel der Studie aufgeklart und hatten die Moglichkeit, 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 spatere Nut-
zung ermoglichte. Hierfur wurden die Eye-Tracking-Daten der Teilnehmenden mithilfe der
iMotions Software aufbereitet. Um relevante Blickbewegungsmetriken erhalten zu kénnen, war
das Definieren sogenannter Areas of Interest (AOI) notwendig. Folgende zwei AOIs wurden
zur Erhebung der Daten und fir weitere Analysen herangezogen: AOI_BOGOF und AOI_Pro-
zent. Eben genannte AOIs werden in Abbildung 6 gezeigt. Diese AOIls umfassten sowohl die
zugehorigen Texte (,,Gratis“ oder ,,Sparen®) als auch die darunter stehenden Angebote
(z. B.,,3 + 2% oder,,40 %*). Vier weitere AOI wurden erstellt, jedoch nicht fir weitere Berech-
nungen herangezogen. Diese nicht berlcksichtigten AOls 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
AOlIs ber alle Experimental-Trials hinweg identische Mal3e und Platzierungen aufwiesen. Bei
der Erstellung der AOIs wurde zudem darauf Riicksicht genommen, dass minimale Verzerrun-
gen in den erfassten Fixationsdaten auftreten kdnnen. Um falsch-negative Daten zu vermeiden,
wurden die AOIs geringfligig groRer als die eigentlichen Darstellungen gewéhlt. 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 falschlicher-
weise den AOIs zugeordnet wird.

Supermarkt A Supermarkt B
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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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Fur 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 Verstandnis der Daten beide Kennzahlen berucksichtigt

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. Daftir wurden
die Mittelwerte aus den 16 Experimental-Trials fir die jeweiligen Angebotskategorien BO-
GOF _niedrig, BOGOF _hoch, Prozent_niedrig und Prozent_hoch auf Basis der ausgewahlten
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. AnschlieBend wurden alle Daten fir 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 durchgefuhrt.

Zwei Probanden wurden aufgrund einer unzureichenden Kalibrierung ausgeschlossen, da somit
keine exakte Erfassung der Eye-Tracking-Daten gewahrleistet werden konnte. Zudem wurde
eine weitere Person nicht in die Analyse einbezogen, da ihre Messwerte mehr als drei Stan-
dardabweichungen tber dem Mittelwert lagen und somit als extrem einzustufen waren. Somit
basierte die Analyse der Eye-Tracking-Daten auf einer Stichprobengréfie von N = 27 Teilneh-
menden. Diese 27 Teilnehmenden bestanden aus 18 Frauen und 9 Manner im Alter zwischen
21 und 53 Jahren (M = 25.9 Jahre, SD = 9.1 Jahre). Fir die Analyse der Fragebogen-Daten
wurden hingegen keine Probanden ausgeschlossen. Somit betrug die StichprobengréRe fur 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 prasentiert. 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 néher erforscht wurden.

4.1 Ergebnisse der Praferenzmessung

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 fir BOGOF-Angebote hoher ist, wahrend bei hohen Angeboten prozentuale Ange-
bote bevorzugt werden. Hypothese zwei sagte aus, dass die Kaufintention signifikant mit der
Hohe 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 Angebotshohe (niedrig vs. hoch) und Angebotsart
(BOGOF-Angebot vs. prozentuales Angebot) fur die abhangige Variable Kaufintention ausge-
wertet werden. Die Varianzanalyse zeigte einen statistisch signifikanten Haupteffekt der Art
F(1,29) = 11.68, p <.002, n; = .287, sowie einen statistisch signifikanten Haupteffekt der
Hohe F(1, 29) = 61.12, p < .001, n; = .678. Die erwartete Interaktion zwischen Angebotshéhe
und Angebotsart F(1,29) =.05, p=.823, n; =.002, war nicht statistisch signifikant und
konnte demnach nicht nachgewiesen werden. Im Sinne des Haupteffektes Art flihrten prozen-
tuale Angebote zu signifikant mehr Kaufintentionen als BOGOF-Angebote. Dies galt sowohl
fir hohe Angebote als auch fur niedrige Angebote. Die deskriptiven Statistiken der Variable
Kaufintention konnen der Tabelle 1 entnommen werden. Abgesehen davon, dass die erwartete
Interaktion zwischen Angebotsart und Angebotshéhe nicht signifikant war, entsprach auch die
Entwicklung der Ergebnisse entgegen den Annahmen von Hypothese 1. Zwar konnte der zweite
Teil der Hypothese bestatigt werden — prozentuale Angebote werden bei hohen Angeboten be-
vorzugt —, jedoch nicht der erste Teil — Kaufintention ist bei niedrigen Angeboten hoher fur
BOGOF-Angebote.



Ergebnisse

24

Tabelle 1. Mittelwerte und Standardabweichungen der Items Kaufintention (K1), Praferenz (PRA) und

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

Items Niedrig Hoch

M SD M SD
KI_BOGOF 3.73 1.23 5.30 .95
KI1_Prozent 4.70 1.58 6.20 .85
PRA_BOGOF 3.90 1.16 5.13 1.11
PRA_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 fir das BOGOF-Angebot (KI_BOGOF), Kaufintention fiir das prozentuale Angebot
(KI_Prozent), Praferenz fur das BOGOF-Angebot (PRA_BOGOF), Praferenz fur das prozentuale Angebot
(PRA _Prozent), Einsparung fur das BOGOF-Angebot (EIN_BOGOF), Einsparung fiir das prozentuale Angebot

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

Um H2 beantworten zu kénnen, wurde der bereits erwahnte Haupteffekt der Hohe betrachtet.

Der Vergleich der Kaufintention brachte erwartungskonforme Unterschiede zwischen den An-

gebotshohen. Dabei war die Kaufintention bei hohen Angeboten (M = 5.75, SD = .65) signifi-
kant hoher als die Kaufintention bei niedrigen Angeboten (M = 4.22, SD = .97). Weiter ist

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

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

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

wodurch sich Hypothese 2 bestatigen lieR3.
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Abbildung 7. Durchschnittliche Kaufintention in Abhéngigkeit der Angebotsart und Angebotshéhe

Fehlerbalken indizieren einfache Standardfehler.
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4.2 Ergebnisse der Aufmerksamkeitsmessung

Als dritte Hypothese wurde formuliert, dass bei niedriger Angebotshohe das BOGOF-Angebot
mehr Aufmerksamkeit erzeugt, wahrend bei hohen Angeboten die Aufmerksamkeit starker auf
dem prozentualen Angebot liegt. Zur Beantwortung dieser Hypothese wurde eine zweifaktori-
elle Varianzanalyse mit der Within-Subject-Variable Angebotshéhe (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 Beriicksich-
tigung dieser Metriken lassen sich Riickschlusse auf die abhangige 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, n;; = .426. Wie der Tabelle 2 entnommen werden kann,
wurde das AOlI_BOGOF (M = 4.30, SD = 1.82), sowohl bei niedrigen Angeboten als auch
hohen Angeboten signifikant Ofter Dbetrachtet als das jeweilige AOI_Prozent
(M =3.61, SD = 1.32). Die Effektstarke des Haupteffektes der Angebotsart f = 0.86 war nach
Cohen (1992) als stark einzustufen. Wohingegen ein signifikanter Haupteffekt der Angebots-
hohe nicht gezeigt werden konnte F(1, 26) = .19, p = .666, 1 = .007. Dies lasst darauf schlie-
Ren, dass sich die Fixationsanzahl zwischen niedrigen Angeboten (M = 3.91, SD = 1.48) und
hohen Angeboten (M =3.99, SD = 1.75) geringftigig 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 Angebotshohe erreichte
ebenfalls keine statistische Signifikanz F(1, 26) =.16, p = .693, n; = .006. Dies deutet darauf
hin, dass sich der Einfluss der Angebotshohe nicht systematisch zwischen den Angebotsarten
unterschied. Zwar fihrte in Ubereinstimmung mit der Hypothese ein niedriges Angebot zu
mehr Aufmerksamkeit auf dem BOGOF-Angebot, jedoch ein hohes Angebot nicht zu héherer
Aufmerksamkeit auf dem prozentualen Angebot, womit sich Hypothese 3 im Sinne der Fixati-

onsanzahl nicht bestétigen liel3.
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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 Angebotshéhe
(N=27)

AOQIs 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) fur das BOGOF-Angebot (AOI_Fix_BOGOF), Fixationsanzahl flr
das prozentuale Angebot (AOI_Fix_Prozent), Dwell-Time (in ms) fur das BOGOF-Angebot (AOI_Dwell_BO-
GOF), Dwell-Time fir das prozentualen Angebot (AOI_Dwell_Prozent). Jeweils in den beiden Angebotshéhen
(Niedrig vs. Hoch).

5,000 Angebotsart

—_r = AOQI_BOGOF
AOI_Prozent

4,500

Fixationen

4,000

Durchschnittliche Anzahl an
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Miedrig Hoch

Angebotshihe

Abbildung 8. Durchschnittliche Fixationsanzahl in den AOls in Abhéngigkeit der Angebotsart und
der Angebotshéhe 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, n; =.491. Das AOI_BOGOF wurde durchschnittlich langer betrach-
tet (M = 1101.56, SD = 484.02) als das AOI_Prozent (M = 892.74, SD = 379.65). Die genauen
Mittelwerte in Abhéngigkeit der Hohe sind ebenfalls der Tabelle 2 zu entnehmen. Beziglich
der Angebotshohe wurden hohe Angebote (M = 1003.03, SD = 456.26) im Durchschnitt nur
11,771 Millisekunden langer betrachtet als niedrige Angebote (M =991.26, SD = 430.67), was
zu einem kaum vorhandenen und nicht signifikanten Haupteffekt der Hohe fihrte

F(1, 26) = .05, p = .828, n; = .002. Zudem war auch bei dieser Metrik keine Interaktion von
Angebotsart und Angebotshohe vorzuweisen F (1, 26) = .09, p = .770, n; = .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 bestatigt werden konnte, ist diese allgemein

abzulehnen.

1300,000 Angebotsart

= AQI_BOGOF
-1 AQI_Prozent
1200,000

1100000 -

1000,000 E— -

900,000

Durchschnittliche Dwell-Time (ms)
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Nigdrig Hoch

Angebotshohe

Abbildung 9. Durchschnittliche Dwell-Time (in ms) in den AOIls in Abhédngigkeit der Angebotsart
und der Angebotshohe Die Fehlerbalken indizieren einfache Standardfehler

4.3 Ergebnisse der Explorativen Analysen

Zusétzlich zu den hypothesengeleiteten Analysen wurden explorative Auswertungen durchge-
fuhrt. 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 zusatzliche Er-
kenntnisse durch die gewonnenen Key-Response-Daten. Zuletzt schliel3en die Ergebnisse von
Korrelationsanalysen den explorativen Abschnitt, sowie das Kapitel Ergebnisse ab.

Um potenzielle Einflussfaktoren auf die Aufmerksamkeit und Kaufintention naher zu untersu-
chen, wurden ergénzend zwei Items erfasst: Gewohnlichkeit und Verstéandlichkeit eines Ange-
bots. Die Ergebnisse der deskriptiven Statistik legen dar, dass prozentuale Angebote im Durch-
schnitt als gewdhnlicher wahrgenommen wurden (M = 5.50, SD = 1.04) im Gegensatz zu BO-
GOF-Angeboten (M =3.43, SD = 1.22). Hinsichtlich der Verstandlichkeit 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 taglichen Einkauf zu berlcksichtigen. Finf Teilnehmende
zeigten sich neutral gegeniiber Angeboten oder gaben an, diesen im Rahmen ihres alltaglichen
Einkaufs keine Beachtung zu schenken.
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Die Key-Response-Daten liefern weitere Erkenntnisse hinsichtlich des Wahlverhaltens der Pro-
banden sowie ihrer tatséachlichen Motivation, das beste Angebot zu finden. Innerhalb der Studie
sollten die Probanden per Tastendruck das Angebot auswéhlen, 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. Fur die Test-Trials, in denen ein Angebot finanziell vorteil-
hafter war, wurden die Daten weiter aufbereitet: Dabei wurden die Werte 0 und 1 verwendet,
waobei O flr eine fehlerhafte Wahl und 1 fiir die Wahl des finanziell besseren Angebots stand.
Die Teilnehmenden wahlten im Falle der Test-Trials in 72 % der Versuche (690 von 960) das
finanziell bessere Angebot. Um auszuschief3en, dass durch Zufall das finanziell bessere Ange-
bot gewahlt wurde, wurde fir den Mittelwert (M = .72, SD = .11) ein Ein-Stichproben-t-Test
gegen den Zufallswert von 0.5 durchgefihrt, t(29) = 11.10, p < .001, 95% KI [.18, .26]. Das
Ergebnis verdeutlicht, dass die Wahl des finanziell vorteilhaften Angebots signifikant Giber 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 fir BOGOF-Angebote (46.9 %, 225 von 480) gegenlber prozentualen An-
geboten (53.1 %, 255 von 480) nicht signifikant von einer nicht-praferenziellen 50 %-50 %-
Verteilung unterschieden. Auch hierfiir 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 Zusammenhéange von Angebotshdhe und Angebotsart lieferten sowohl die Er-
gebnisse der Eye-Tracking-Erhebung als auch des Fragebogens keine statistische Signifikanz.
Unabhangig der Hohe 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 Priifung des
Blickkaskadeneffekts helfen. Die Teilnehmenden wéhlten geringfiigig BOGOF-Angebote hdu-
figer, wenn der Rabatt niedrig war (52.5 %, 126 von 240), wobei die prozentualen Angebote
minimal haufiger gewéhlt 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 durchgefuhrt. 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 zusatzliche Auswertung der Wahlentscheidung ebenfalls keinen signifikanten Zu-
sammenhang zwischen Angebotshéhe und Angebotsart darlegen.

Tabelle 3. Ergebnisse des Einstichproben-t-Tests zum Key-Response-Verhalten (KR_Daten) in den Ex-
perimental-Trials in Abhéngigkeit der Angebotshéhe (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 gewéhlt, Werte > 1.5:
mehr prozentuale Angebote gewéhlt. 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 Praferenz und Einsparung zur Prifung der
internen Konsistenz des Antwortverhaltens. Die Mittelwerte und Standardabweichungen dieser
Items kdnnen der Tabelle 1 enthommen werden. Im Rahmen einer Pearson-Korrelationsanalyse
konnte ein signifikant positiver Zusammenhang zwischen den Items Préaferenz und Einsparung
sowohl bei den jeweiligen Angebotsarten als auch bei den Angebotshohen bestatigt werden.
Beide Items korrelierten in allen Bedingungen — BOGOF, Prozent, Niedrig und Hoch — signi-
fikant positiv mit dem Item Kaufintention. Demnach ging eine starkere Praferenz und eine gro-
Rer wahrgenommene Ersparnis mit einer hoheren Kaufintention einher. Die genauen Werte

konnen 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 Hintergriinden in Verbindung gebracht. Daftir 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 flr zukinftige Forschung wird in Abschnitt 5.3 eingegangen. Zuletzt werden prak-
tische Implikationen fir Wirtschaft und Lebensmitteleinzelhandel, die aus diesen Erkenntnis-
sen abgeleitet werden kénnen, 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 kdnnen. Genauer gesagt wurde untersucht, inwiefern sich
BOGOF-Angebote und prozentuale Angebote in Abhangigkeit der Angebotshtéhe auf die Auf-
merksamkeit und Kaufintention der Probanden auswirken. Das Ubergeordnete Ziel dieser Stu-
die war es somit, diese beiden Angebotsstrategien im deutschsprachigen Raum néher zu analy-
sieren und eine geeignete Angebotsstrategie fir niedrigpreisige Produkte im Lebensmittelein-

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

Unabhéangig von der Angebotshohe wurde mehr Aufmerksamkeit bei BOGOF-Angeboten ge-
messen, wahrend die Kaufintention in beiden Kategorien — niedrige und hohe Angebote — bei
den prozentualen Angeboten héher war. Die Daten entsprachen somit nicht der angenommenen
Richtung und es konnte keine signifikante Interaktion zwischen der Angebotshohe und der An-
gebotsart festgestellt werden, wodurch sich H1 und H3 nicht bestétigen lieRen. Die Ergebnisse
der Untersuchung deckten sich lediglich mit den postulierten Erwartungen von H2 — héhere

Angebote fiihren zu einer hoheren 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 Préferenzforschung gestellt. Daran anschlieBend folgt in Abschnitt 5.2.2 der Be-

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

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 fiir 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 starker 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 monetaren und nicht-monetéren Angeboten.
Dabei sind nicht-monetare Angebote nicht mit dem Ursprungspreis verrechenbar, wobei mo-
netare Angebote direkt von diesem abgezogen werden kdnnen. Hinzu kommt, die ebenfalls
untersuchte Variation der Angebotshéhe. Wobei reduzierte Verluste mit zunehmender Ange-
botshohe 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 Angebotshdhen, noch wurden separate Gewinne — dargestellt
durch BOGOF-Angebote — generell bevorzugt. Bezlglich der Kaufintention zeigte sich in bei-
den Bedingungen — unabhéangig von der Angebotshohe — eine Préferenz fiir prozentuale Ange-
bote. Zwar konnte die Analyse der Key-Response-Daten zeigen, dass bei einer direkten Ent-
scheidung BOGOF-Angebote bei niedrigen Angebotshéhen minimal bevorzugt wurden und
prozentuale Angebote bei hohen Angeboten Ofters gewahlt wurden, jedoch handelt es sich hier-
bei um nicht signifikante Tendenzen. Im Folgenden gilt es, die Entstehung dieser gegensatzli-
chen Erkenntnisse zu interpretieren und eine mogliche Erklarung herzuleiten. Kahneman und
Tversky (1979) betonten, dass ihre gewonnenen Erkenntnisse moglicherweise nur schwer auf
vielschichtige und mehrdimensionale Entscheidungsprobleme tbertragbar sind, weshalb in der
ersten Uberlegung eine zu hohe Komplexitat dieser Studie angemerkt werden kann. Zudem
sollte die Ubertragbarkeit von Ergebnissen zwischen verschiedenen Angebotsarten hinterfragt
werden. Die Studie von Diamond (1992) untersuchte kostenlose Produktzugaben in Form einer
Inhaltsvergrofierung 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 (ibertragen lassen. AufRerdem
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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 moglicherweise
nicht in Einklang mit friiheren Untersuchungen von Diamond sowie dem theoretischen Kon-
strukt der Prospect Theory stehen, gilt es nun zu untersuchen, wie die gewonnenen Ergebnisse

alternativ begriindet werden kdnnen.

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 begriindet, dass das positive Framing durch Begriffe wie ,,Gratis* ein Gefiihl des
zusétzlichen Nutzens vermittelt. Die Teilnehmenden setzten beim Abwagen 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
zusétzlicher Produkte nicht zu einer tiberwiegend positiven Beurteilung zu fuhren. Stattdessen
konnen andere Faktoren zur Erklarung der Daten herangezogen werden. Zum einen kann der
kulturelle Kontext die Wahrnehmung und Bewertung von Angeboten erheblich beeinflussen.
Wahrend Studien aus Malaysia (Jayaraman et al., 2013) oder dem Iran (Heydari et al., 2020)
eine starke Praferenz fir BOGOF-Angebote zeigen, deuten Untersuchungen im westlichen und
europdischen Raum auf eine groRere Beliebtheit von Rabattangeboten hin (Bhatt & Pai, 2023,;
Bogomolova et al., 2015; Drechsler et al., 2017; Mdoser, 2011). Die geringe Verbreitung der
BOGOF-Angebote kénnte somit dazu fuhren, dass das Konzept als ungewdhnlich 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 ungewdéhnlicher, sondern auch als weni-
ger verstandlich. Zwar zeigte in dieser Studie das selbst beurteilte Verstandnis 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 Verstandnis erst nach zusatzlicher Erklarung

geschaffen wurde.

Ein weiterer Erklarungsansatz ergibt sich aus der Kategorisierung von Angeboten in Multi- und
Single-Unit-Angebote. Krishna et al. (2002) fassten Ergebnisse mehrerer Studien bezliglich der
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Thematik Angebotsgestaltung zusammen und legten dar, dass kleinere Units an Produkten ge-
genuber groflieren bevorzugt werden. Drechsler (2017) betonte, dass es Verbrauchern moglich-
erweise nicht geféllt, wenn eine Werbeaktion eine bestimmte Mindestkaufmenge vorschreibt.
Dies kann zu reaktanten Verhalten fiihren, da Konsumenten sich in ihrer Entscheidungsfreiheit
eingeschrankt fuhlen (Diamond & Sanyal, 1990). Zudem geht mit dieser Mindestkaufanzahl
oft ein hoherer finanzieller Aufwand einher. Dadurch kann es trotz der kostenlosen Produktzu-
gabe zu einem geringeren subjektiven Einsparungsgefihl kommen. Im Gegensatz dazu ist die
Ersparnis durch den sofortigen Abzug vom Ursprungspreis eines Produkts fir Konsumenten
direkt ersichtlich (Drechsler et al., 2017). Im Einklang mit dieser Annahme empfanden die Pro-
banden dieser Studie bei prozentualen Angeboten ein héheres Gefiihl der Ersparnis, wodurch

sich die préferierte Wahl der prozentualen Angebote mdglicherweise erkléren lasst.

5.2.2 Interpretation der Aufmerksamkeitsbefunde

Zwar wurden BOGOF-Angebote signifikant haufiger und langer als prozentuale Angebote be-
trachtet, jedoch spiegelte sich diese Tendenz nicht im direkten Antwortverhalten der Probanden
wieder und auch die spatere Kaufintention zeigte keine &hnliche Entwicklung. Nach dem Blick-
kaskadeneffekt hatte eine bevorzugte Betrachtung des BOGOF-Angebots auf eine bevorzugte
Préaferenz — in Form der Key-Response-Entscheidung oder spateren Kaufintention — schliel3en
mussen. Daher kann in diesem Kontext nicht von einem Blickkaskadeneffekt und somit einem
Zusammenhang zwischen Blickverhalten und Praferenz ausgegangen werden. Da bisher nur
wenig Forschung zur Aufmerksamkeitsverteilung bei diesen Angebotsarten vorliegt und unklar
ist, inwieweit die Aufmerksamkeit die letztendliche Préferenz und Kaufentscheidung beein-
flusst, wurde diese Theorie als mdglicher Erklarungsansatz zur Begriindung des Konsumenten-
verhaltens hinzugezogen. Es stellt sich die Frage, ob der Blickkaskadeneffekt aufgrund geringer
Effektstarke 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 Angebotspraferenz.

Die Befunde, welche auf die in dieser Studie gewonnenen Daten zurtickzufiihren sind, stimmen
jedoch mit anderen Forschungen berein, die ebenfalls keinen direkten Einfluss des Betrach-
tungsverhaltens auf die Praferenzbildung nachweisen konnten. In diesen vergangenen For-
schungen wird argumentiert, dass das Blickverhalten nicht als Indikator fir Préferenzbildung,

sondern lediglich als Teil des Informationsverarbeitungsprozesses zu verstehen ist (Glaholt &
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Reingold, 2009). Eine erneute Betrachtung der Items Verstandlichkeit und Gewdhnlichkeit
kann diesen Aspekt weiter untermauern. Laut Berlyne und Lawrence (1964), werden langwei-
ligere und gewdhnlichere Reize bei der Praferenzbildung unregelmaiigeren und ungewdohnli-
cheren Mustern vorgezogen. Bei der paarweisen Darbietung werden jedoch neuartige Reize
langer betrachtet, um unter anderem ihre Bedeutung zu entschlusseln. Diese Entwicklung geht
mit den Erkenntnissen dieser Studie einher. Der fehlende Zusammenhang von Blickverhalten
und Praferenz in dieser Untersuchung lasst darauf schlieBen, dass das Blickverhalten aus-
schlieflich der Informationsverarbeitung diente. Demnach kann die erhohte Aufmerksamkeit,
gemessen anhand der Fixationsanzahl und Dwell-Time, nicht zwingend auf ein gesteigertes
Interesse zurtickgefuhrt werden. Vielmehr kdnnten die Daten ein Indikator fur eine verlangerte
Verarbeitungszeit aufgrund mangelnden Verstandnisses sein (Rayner, 2009; Tan & Bogomo-
lova, 2016).

5.3 Limitationen und Implikationen fiur zukinftige Forschung

Jedoch hédngen 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 zukiinftigen Stu-
dien durch vorherige Interviews, explorative Befragungen oder zusétzliche Fragebogenitems
genauer untersucht werden. Mdgliche Erweiterungen waren Fragen wie: Warum wurde ein spe-
zifisches Angebot gewahlt? Welche Faktoren haben daran gehindert, ein bestimmtes Angebot
zu wahlen? 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 fur sie beste Angebot auszuwahlen. Dadurch fehlten detaillierte
Erkenntnisse, sodass nur spekulative Annahmen (iber das Entscheidungs- und Blickverhalten

der Probanden moglich waren.

Es ist weiterhin anzumerken, dass die spezifische Gestaltung der Stimuli sowie der Studienauf-
bau und die Studiendurchfiihrung einen erheblichen Einfluss auf das Empfinden und das Ver-
halten der Probanden hatten. Im Sinne der Stimuli-Gestaltung ist die Wahl der Angebotshthe
kritisch zu hinterfragen. Als niedriges Angebot wurde das 16 % Angebot gewéhlt, was sich als
5+ 1 BOGOF Angebot tbersetzen lasst. Das 40 % Angebot wurde gewahlt, da das gleichwer-
tige 3 + 2-BOGOF-Angebot mit insgesamt fiinf Produkten eine ahnliche Anzahl erworbener

Aurtikel aufweist wie das niedrige Angebot mit sechs Produkten. Dadurch sollten fiir niedrige
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und hohe Angebote mdglichst vergleichbare Bedingungen geschaffen werden. Dies hatte je-
doch zur Folge, dass die Vergleichbarkeit zwischen den Angebotsarten nur eingeschrankt ge-
geben war. Im niedrigen Angebotsbereich ist eine exakte Vergleichbarkeit schwer umzusetzen,
da bei BOGOF-Angeboten eine hohere Mindestabnahmemenge erforderlich ist, um ein gleich-
wertiges Pendant zu einem prozentualen Angebot zu schaffen. Allerdings hatte dies im hohen
Angebotsbereich vermieden werden kénnen, indem stattdessen eine 50 %-Variante mit einem
1 + 1 BOGOF-Angebot verglichen worden ware. Bei dieser Angebotsform ware sowohl fir das
prozentuale Angebot als auch fiir das BOGOF-Angebot die gleiche Mengenanforderung gege-
ben. Grundsatzlich empfiehlt Drechsler (2017) eine erforderliche Mindestkaufzahl von zwei
Units nicht zu tberschreiten, um die Attraktivitat des Angebots weiterhin gewahrleisten zu kon-
nen. Daher sollte in zukilinftigen 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 fiir das BOGOF-Angebot erhoht.

Bei der Wahl des Produkts fur diese Studie wurde darauf geachtet, moglichst neutrale VVoraus-
setzungen flr beide Angebotsarten zu schaffen. Dennoch ist anzumerken, dass es sich bei Nu-
deln um ein Produkt mit VVorratscharakter und langer Haltbarkeit handelte, was die Wahl eines
BOGOF-Angebots begunstigen kann (LI et al., 2007; Sinha & Smith, 2000). Da jedoch in dieser
Studie trotz dieser Produktwahl eine starkere Kaufintention fiir das prozentuale Angebot fest-
gestellt wurde, ist anzunehmen, dass die Produktwahl die Ergebnisse nicht beeinflusst hatte.
Ware dies der Fall gewesen, hatte das BOGOF-Angebot zu einer erhdhten Kaufintention fiihren
miussen. Dennoch ist hervorzuheben, dass die Ergebnisse individuell von den verwendeten Pro-
dukten abh&ngen konnen. Dies wurde bereits in zahlreichen Studien speziell fur den Vergleich
von BOGOF- und prozentualen Angeboten nachgewiesen (Bhatt & Pai, 2023; Drechsler et al.,
2017; Lauren Munger & Grewal, 2001; L1 et al., 2007; Lowe, 2010; Mishra & Mishra, 2010;
Sinha & Smith, 2000). Daher ware es fir zukunftige Forschungen sinnvoll, weitere Produktbe-
reiche zu untersuchen. Aber auch andere Branchen konnten in weiteren Forschungsarbeiten
thematisiert werden. Wie in vielen vorherigen Studien lag der Fokus auch in dieser Untersu-
chung auf Produkten des Lebensmitteleinzelhandels. Allerdings wére 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 Studiendurchfiihrung im Eye-Tracking-Labor anzumerken, dass
diese Methode der Datenerhebung fir die Teilnehmer eine ungewohnte Situation darstellte.
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Wéhrend sie den ersten Teil der Studie bearbeiteten, mussten die Probanden zusatzlich auf As-
pekte wie Korperhaltung und Kopfposition achten, was ihre Aufmerksamkeit moglicherweise
beeinflusste. Auch die Anwesenheit der Versuchsleiterin kdnnte als Storfaktor gewirkt haben.
Eventuell lassen sich hierdurch die hohen Streuungen in den Eye-Tracking-Daten begriinden.
Aufgrund der geringen Stichprobengrdf3e von 27 Teilnehmenden kdnnten individuelle Unter-
schiede starker 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 Storvariablen schwer zu vermei-

den sind. Dennoch sollten sie bei der Interpretation der Ergebnisse berticksichtigt werden.

Da es bislang wenig Forschung in Bezug auf die Aufmerksamkeit und den Vergleich dieser
spezifischen Angebote gibt, wurden in dieser Untersuchung zum besseren Verstandnis sowohl
die Fixationsanzahl als auch die Dwell-Time erhoben. Um jedoch einer Uberinterpretation 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 konnten alternativ andere Metriken, wie die erste
Fixation oder letzte Fixation vor einer Entscheidung, berticksichtigt werden, um ein besseres
Verstandnis flr 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 berticksichtigt werden. Auch nachwirkende Effekte, wie die spateren Preisverschie-
bungen oder verénderte Markenwahrnehmungen, konnten Gegenstand zukinftiger For-
schungsarbeiten sein. Diamond und Campbell (1989) zeigten, dass nicht-monetare Angebote
den Ursprungspreis weniger beeinflussen, was zu geringeren Verschiebungen in der Preiswahr-
nehmung fiihrt. Andere Studien legen nahe, dass BOGOF-Angebote als besonders ethisch emp-
funden werden und die Loyalitat der Konsumenten steigern konnen (Drechsler et al., 2017;
Jayaraman et al., 2013). Wiederum zeigen andere Studien, dass BOGOF-Angebote die Quali-
tatswahrnehmung eines Produkts negativ beeinflussen konnen (Raghubir, 2004, 2005). Dieser
kurze Einblick in weitere Studien verdeutlicht, dass der Untersuchungsbedarf nicht bei der Kau-
fentscheidung endet, sondern auch Aspekte beriicksichtigt werden missen, die die erneute

Kaufintention beeinflussen konnen.

Daruber hinaus sollten Analysen der tatsachlichen Verkaufszahlen ebenfalls berticksichtigt
werden. Eine Analyse von Drechsler et al. (2017) verdeutlicht, dass Multi-Unit-Angebote zwar
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seltener angeboten und gewahlt werden, jedoch aufgrund der erforderlichen Mindestabnah-
memenge eine hohere Preiselastizitdt — gemessen am Volumen der abgesetzten Einheiten —
aufweisen als Rabatte. Flr zukiinftige Studien ware es sinnvoll, diese Aspekte auch im deutsch-
sprachigen Raum zu untersuchen. Dabei konnten ,,Point-0f-Sale-Analysen‘ mit Scanner-Daten
eingesetzt werden, um detaillierte Einblicke in die Verkaufs- und Umsatzzahlen zu gewéhrleis-

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 ahnlichen Produkten herangezogen werden kénnen. BOGOF-Angebote schei-
nen auf den Ersten Blick fiir 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 grundsétzlich im deutschen Lebensmitteleinzelhandel vermieden
werden sollten. Wie bereits im vorherigen Abschnitt dargelegt, kénnten mehrere Einflussfak-
toren, wie die individuelle Stichprobe, die gewahlten Angebotshéhen und die Erhebungssitua-
tion die Ergebnisse beeinflusst haben. Zudem kdnnen BOGOF-Angebote trotz geringerer Kauf-
intention andere Vorteile wie beispielsweise hohere Absatzmengen und Minimierung der La-
gerbestédnde haben. Ebenfalls wurde deutlich, dass BOGOF-Angebote eine héhere Aufmerk-
samkeit auf sich zogen, was maoglicherweise auf die in Deutschland noch ungewohnte Darstel-
lung dieser Angebotsform zuriickzufuhren ist. Dieser Effekt kdnnte in zukinftigen Marke-
tingstrategien gezielt als VVorteil genutzt werden, da die Aufmerksamkeit der Konsumenten oft-

mals begrenzt ist.
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Anhang A: Untersuchungsmaterialien

A-1 Fragebogenitems

Gratis

Waren Sie bereit, Nudeln zu diesem Angebot zu kaufen?
1 2 3 4 5 6 7

_—m-
Definitiv nein Eher nein Tendenziell nein Unentschlossen Tendenziell ja Eher ja Definitiv ja

Wie empfinden Sie diese Art von Angeboten?
1 2 4 5 6 7

Sehr unattraktiv Unattraktiv Eher unattraktiv Neutral Eher attraktiv Attraktiv Sehr attraktiv

Wie bewerten Sie die H6he der Einsparung?
1 2 a £ 7

.
Sehr niedrig Niedrig Eher niedirg Durchschnittlich Eher hoch Sehr hoch

Anmerkung. Folie 1: Darstellung der Fragebogenitems zur Bewertung des 5 + 1-Angebots (BOGOF-
niedrig). Items (1) Kaufintention, (2) Praferenz, (3) Einsparung auf einer 7-stufigen Likert-Skala.

Waren Sie bereit, Nudeln zu diesem Angebot zu kaufen?
1 2 3 4 5 6 7

Definitiv nein Eher nein Tendenziell nein Unentschlossen Tendenziell ja Eher ja Definitiv ja

Wie empfinden Sie diese Art von Angeboten?
i 2 4 5 6 7

-
Sehr unattraktiv Unattraktiv Eher unattraktiv Neutral Eher attraktiv Attraktiv Sehr attraktiv

Wie bewerten Sie die Héhe der Einsparung?
ot 5 7

—l—
Sehr niedrig Niedrig Eher niedirg Durchschnittlich Eher hoch Sehr hoch

Anmerkung. Folie 2: Darstellung der Fragebogenitems zur Bewertung des 16 %-Angebots (Prozent-
niedrig). Items (1) Kaufintention, (2) Préaferenz, (3) Einsparung auf einer 7-stufigen Likert-Skala.
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e

Waren Sie bereit, Nudeln zu diesem Angebot zu kaufen?

1 7 3 4 = 6 7

JEEEEE———————————————Ijh——————————m—m—m———————m———m—=,
Definitiv nein Eher nein Tendenziell nein Unentschlossen Tendenziell ja Eher ja Definitiv ja

Wie empfinden Sie diese Art von Angeboten?
1 2 4 5 6 7

_—l
Sehr unattraktiv Unattraktiv Eher unattraktiv Neutral Eher attraktiv Attraktiv Sehr attraktiv

Wie bewerten Sie die Héhe der Einsparung?
4 5 7

_— e
Sehr niedrig Niedrig Eher niedirg Durchschnittlich Eher hoch Sehr hoch

Anmerkung. Folie 3: Darstellung der Fragebogenitems zur Bewertung des 3 + 2-Angebots (BOGOF-
hoch). Items (1) Kaufintention, (2) Préaferenz, (3) Einsparung auf einer 7-stufigen Likert-Skala.

SEDANI
L
}w

Waren Sie bereit, Nudeln zu diesem Angebot zu kaufen?
1 2 3 4 5 6 7

Definitiv nein Eher nein Tendenziell nein Unentschlossen Tendenziell ja Eher ja Definitiv ja

Wie empfinden Sie diese Art von Angeboten?
1 2 4 5 6 7

-
Sehr unattraktiv Unattraktiv Eher unattraktiv Neutral Eher attraktiv Attraktiv Sehr attraktiv

Wie bewerten Sie die Héhe der Einsparung?
1 2 4 5 7

—_————
Sehr niedrig \I=Ys [gTe} Eher niedirg Durchschnittlich Eher hoch Sehr hoch

Anmerkung. Folie 4: Darstellung der Fragebogenitems zur Bewertung des 40 %-Angebots (Prozent-
hoch). Items (1) Kaufintention, (2) Préaferenz, (3) Einsparung auf einer 7-stufigen Likert-Skala.
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gy Gratis LI Gratis
T M 342 )

Wie bewerten Sie diese Angebote?
i 2

3 4 5 6 7

Sehr ungewdshnlich Ungewdhnlich Eher ungewéhnlich Neutral Eher gewohnlich Gewdhnlich Sehr gewashnlich

Wie einfach finden Sie es, diese Angebote zu verstehen?
1 2 3 4 5 6

Sehr schwierig Schwierig Eher schwierig Eher einfach Einfach Sehr einfach

Anmerkung. Folie 5: Darstellung der Fragebogenitems zur Bewertung der BOGOF-Angebote. Items (1)
Gewohnlichkeit und (2) Verstandlichkeit auf einer 7-stufigen Likert-Skala.

Wie bewerten Sie diese Angebote?
3 4 5 6 7

Sehr ungewéhnlich Ungewdhnlich Eher ungewéhnlich Neutral Eher gewohnlich Gewdhnlich Sehr gewshnlich

Wie einfach finden Sie es, diese Angebote zu verstehen?
1 2

4 5 6

Sehr schwierig Schwierig Eher schwierig Eher einfach Einfach Sehr einfach

Anmerkung. Folie 6: Darstellung der Fragebogenitems zur Bewertung der prozentualen Angebote. Items
(1) Gewodhnlichkeit und (2) Verstandlichkeit auf einer 7-stufigen Likert-Skala.
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Wie wichtig sind Angebote fiir Sie beim Einkaufen?
at 2 3 4 5 6 7

S SSS—_—_—————————————————————_ih_—h—————
Sehr unwichtig Unwichtig Eher unwichtig Neutral Eher wichtig Wichtig Sehr wichtig

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

Herzlich willkommen zur Eye-Tracking-Studie!

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme an dieser Studie. lhr Beitrag ist von unschatzbarem Wert fiir meine
Bachelorarbeit.

In dieser Studie wird untersucht, wie Menschen Informationen in Prospekten wahrnehmen und
Entscheidungen treffen.

Jede Woche veréffentlichen Lebensmittelgeschafte neue Prospekte mit den aktuellen Angeboten.
Sie planen lhren Einkauf fir die ndchste Woche und stobern durch die Prospekte Ihrer beiden
Lieblingssupermarkte, mit dem Ziel, die besten Angebote zu finden.

lhre Aufgabe ist es, die verschiedenen Angebote zu betrachten und sich fiir das Angebot zu
entscheiden, das fir Sie den besten Wert bietet.

Wenn Sie bereit sind, klicken Sie auf ,Next”, um weitere Anweisungen zu lesen.

Anmerkung. Einleitungstext: ,, Herzlich Willkommen zur Eye-Tracking-Studie! Vielen Dank fir Ihre
Teilnahme an dieser Studie. Ihr Beitrag ist von unschétzbarem Wert fiir meine Bachelorarbeit. In die-
ser Studie wird untersucht, wie Menschen Informationen in Prospekten wahrnehmen und Entscheidun-
gen treffen. Jede Woche verdffentlichen Lebensmittelgeschafte neue Prospekte mit den aktuellen Ange-
boten. Sie planen lhren Einkauf fur die nachste Woche und stdbern durch die Prospekte Ihrer beiden
Lieblingssupermérkte, mit dem Ziel, die besten Angebote zu finden. Ihre Aufgabe ist es, die verschie-
denen Angebote zu betrachten und sich fur das Angebot zu entscheiden, das fur Sie den besten Wert
bietet. Wenn Sie bereit sind, klicken Sie auf ,, Next”, um weitere Anweisungen zu lesen.




Anhang 48

Im Folgenden werden Sie jeweils zwei Bilder von Prospektanzeigen auf dem Bildschirm sehen.

Das Bild auf der linken Bildschirmhdlfte zeigt alle Angebote von Supermarkt A.
Das Bild auf der rechten Bildschirmhdlfte zeigt alle Angebote von Supermarkt B.

Um |hre Entscheidung zu bestatigen, driicken Sie die entsprechende Taste auf der Tastatur.
Driicken Sie die linke Pfeiltaste fiir das linke Bild/Supermarkt A.
Driicken Sie die rechte Pfeiltaste fiir das rechte Bild/Supermarkt B.

Bitte treffen Sie lhre Entscheidungen so zligig wie moglich, ohne dabei unnotig lange zu tiberlegen. Es
geht dabei nicht um die perfekte Antwort, sondern um l|hre intuitive Entscheidung.

Auf der nachsten Seite kdnnen 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

Anmerkung. Instruktionstext: ,, Im Folgenden werden Sie jeweils zwei Bilder von Prospektanzeigen auf
dem Bildschirm sehen. Das Bild auf der linken Bildschirmhélfte zeigt alle Angebote von Supermarkt

A. Das Bild auf der rechten Bildschirmhalfte zeigt alle Angebote von Supermarkt B. Um lhre Entschei-
dung zu bestéatigen, driicken Sie die entsprechende Taste auf der Tastatur. Driicken Sie die linke Pfeil-
taste fur das linke Bild/Supermarkt A. Driicken Sie die rechte Pfeiltaste fur das rechte Bild/Supermarkt
B. Bitte treffen Sie lhre Entscheidungen so zligig wie moglich, ohne dabei unnétig lange zu tberlegen.
Es geht dabei nicht um die perfekte Antwort, sondern um Ihre intuitive Entscheidung. Auf der néchsten
Seite kdnnen 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.
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Jetzt haben Sie die Moglichkeit, Fragen zu stellen.

Sobald Sie bereit sind und keine Fragen mehr offen sind, startet die tatsachliche Studie mit dem
nachsten Klick.

Wenn Sie bereit sind, klicken Sie auf ,Next”, um die Studie zu beginnen

Anmerkung. Zwischenfolie, nach dem Probe-Trial-Durchgang: ,, Jetzt haben Sie die Mdéglichkeit, Fra-
gen zu stellen. Sobald Sie bereit sind und keine Fragen mehr offen sind, startet die tatséchliche Studie
mit dem ndchsten Klick. Wenn Sie bereit sind, klicken Sie auf ,, Next ', um die Studie zu beginnen. *

Im folgenden Abschnitt werden Sie gebeten, verschiedene Fragen zu beantworten.

Bitte fiillen Sie den Fragebogen nach Ihrem eigenen Empfinden aus und gehen Sie lhre ehrliche Meinung an.
Beriicksichtigen Sie dabei alle Abstufungen der vorgegebenen Skala.

Wenn Sie bereit sind, klicken Sie auf ,Next”, um den Fragebogen zu beginnen

Anmerkung. Zwischenfolie, nach dem vollstdndigen Durchlaufen aller Trials bzw. vor dem Beginn der
Fragebogenitems: ,, Im folgenden Abschnitt werden Sie gebeten, verschiedene Fragen zu beantworten.
Bitte fullen Sie den Fragebogen nach Ihrem eigenen Empfinden aus und geben Sie Ihre ehrliche Mei-
nung an. Bericksichtigen Sie dabei alle Abstufungen der vorgegebenen Skala. Wenn Sie bereit sind,
klicken Sie auf',, Next“, um zum Fragebogen zu gelangen.
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Vielen Dank fiir die Teilnahme an meiner Studie!

Aufkldrung tber die Studie:

Im Rahmen meiner Bachelorarbeit méchte ich untersuchen, inwiefern die unterschiedliche
Gestaltung 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 Bachelorarbeit oder sonstigen Anliegen wenden Sie sich gerne
an mich.

Anmerkung. Abschlussfolie: ,,Vielen Dank fir die Teilnahme an meiner Studie! Aufklarung tber die
Studie: Im Rahmen meiner Bachelorarbeit mochte 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.
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A-3 Probe-Trials

Supermarkt A Supermarkt B Supermarkt A Supermarkt B

NATUR NATUI | N NATUR
| Res EIS REIS REIS

Supermarkt A Supermarkt B Supermarkt A Supermarkt B

NATUR
REIS

Anmerkung. Trials zur Uberpriifung des Studienverstindnisses (ohne Relevanz fiir die Datenerhebung).
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A-4 Experimental-Trials

Supermarkt A

Supermarkt A

DGR

GED

FUSILLL

Supermarkt A

TAIDIGANO

7

S
SEDANI

Supermarkt A

iGN

GED

FUSILLI

Supermarkt B

Supermarkt B

FUSILLI

Supermarkt B

Gratis

Supermarkt B

Gratis

“u il 5+1

Supermarkt A

VALDIGRANO'

&EAD

FARFALLE

Supermarkt A

VALDIGRANO'
==
S

PENNE

Supermarkt A

VALDIGRANO Gratis
w2
s 5+1

Supermarkt A

VAIDIGRANO Gratis

3 o 5+1

Supermarkt B

Supermarkt B

VALDIGRANQ
==
\\..‘?‘/

PENNE
BT 46

Supermarkt B

VALDIGRANO'

SEDANI

Supermarkt B

VALDIGRANG'
e
§>‘;‘

PENNE
RGAT e

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-
schirmhalfte dargestellt. Darstellung vier verschiedener Nudelsorten.
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Supermarkt A

VALDIGRANO'
4@“?_
===

PENNE

Supermarkt A

TIDIGANO

D

FUSILLI

Supermarkt A

VALDIGRANG'
v
==

PENNE

Supermarkt A

Anmerkung. 8 Experimental-Trials mit dem Vergleich zweier hoher Angebote.

Supermarkt B
VALDIGRANG
e,
== 'if

PENNE
HENNG

Supermarkt B

VALDIGRANO

G

FUSILLY

Supermarkt B

Supermarkt B

Supermarkt A

TADIGANO Gratis
e
s 3+2

Supermarkt A

YALDIGRANG'

e

FUSILLI

Supermarkt A

VALDIGRANO Gratis

& AR

FARFALLE

Supermarkt A

VADIGANO

>

SEDANI

Supermarkt B

VALDIGRANO'

oy 7
K 2

Supermarkt B

VALDIGRANO

e

FUSILLI

Supermarkt B

Supermarkt B

VALDIGRANO

iy
w2

sEDANT

Das BOGOF-Angebot

und prozentuale Angebot wurden jeweils viermal auf der rechten und viermal auf der linken Bild-
schirmhalfte dargestellt. Darstellung vier verschiedener Nudelsorten.
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A-5 Test-Trials

zermarkt 0

Gratis Gratis

Gratis Gratis

Gratis Ky iy Gratis

9+1

Anmerkung. 8 Test-Trials niedriger Angebote mit einem Wertunterscheidung von ca. 5%. In vier Tri-
als waren die untersuchten Angebote 16 % und 5 + 1 groRer als das gegentibergestellte Angebot in
vier Trials waren diese Kleiner.

Gratis i Gratis

16+1) I - M16+1

crmarkt B

Gratis Gratis

5+1 5+1

Gratis Gratis

Anmerkung. 8 Test-Trials niedriger Angebote mit einem Wertunterscheidung von ca. 10%. In vier Tri-
als waren die untersuchten Angebote 16 % und 5 + 1 groRer als das gegeniibergestellte Angebot in
vier Trials waren diese kleiner.
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Supermark. &

Gratis y Sy Gratis LY I Gratis
> - -

5+4 Il . - Ml 3+2 5 S o [l 342

Gratis ; Gratis Gratis

Gratis VAN AR Gratis

liig %ﬁ? T; 3+2

Anmerkung. 8 Test-Trials hoher Angebote mit einem Wertunterscheidung von ca. 5%. In vier Trials
waren die untersuchten Angebote 40 % und 3 + 2 groRer als das gegenlbergestellte Angebot in vier
Trials waren diese kleiner.

Gratis Gratis Gratis

7+3 K 3+2

Gratis Gratis

Gratis

Anmerkung. 8 Test-Trials hoher Angebote mit einem Wertunterscheidung von ca. 10%. In vier Trials
waren die untersuchten Angebote 40 % und 3 + 2 grofer als das gegenuibergestellte Angebot in vier
Trials waren diese kleiner.
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Anhang B: Datenvorbereitung

B-1 AOls

Supermarkt A Supermarkt B

VALDIGRANO'

Lo v prencnn

I o
@//

SEDANI | SEDANI

RIGATI 126 RIGATI 126

00 € 00 €

Anmerkung. Visualisierung der fir die Datenerhebung relevanten AOIs. Am Beispiel von
40 % vs. 3 + 2 (links: AOI_Prozent, rechts: AOl_BOGOF). AOIs enthalten sowohl Textelemente
(AOI_Text) als auch Angebotselemente (AOI_Zahl).

Supermarkt A Supermarkt B

. AOI Prozent Text, . AOI BOGOF Texti, &
VALDIGRANO Spar VALDIGRANO giratlsS

oz B

SEDANI ATADY

RIGATI 126 @I_ngﬂe/_qgg‘ahlj RIGATI 126 AOI_WG(F_ZBM

SEDANI

5002

Anmerkung. Visualisierung der fur die Datenerhebung nicht relevanten AOls. 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, AOl_Prozent_Zahl, AOl_BOGOF_Text,
AOI_BOGOF_Zahl.
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Anhang C: Zusatzliche Ergebnisse

C-1 Korrelationstabellen der Fragebogenitems

Tabelle C-1a. Korrelationen der Variablen Kaufintention (K1), Praferenz (PRA) 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. PRA_BOGOF 4.44 .89 793** —

3. EIN_BOGOF 4.26 73 129** .662** —

4. KI_Prozent 5.45 1.10 -.120 .004 -.065 —

2. PRA_Prozent 5.17 .89 -.210 .158 .050 .685** —
3. EIN_Prozent 4.72 73 144 273 270 .605** 553**

Anmerkung. Kaufintention fiir das BOGOF-Angebot (KI_BOGOF). Praferenz fir das BOGOF-Ange-
bot (PRA_BOGOF). Einsparung fiir das BOGOF-Angebot (EIN_BOGOF). Kaufintention fiir das pro-
zentuale Angebot (KI_Prozent). Praferenz fiir das prozentuale Angebot (PRA_Prozent). Einsparung
flr das prozentuale Angebot (EIN_Prozent).

*p<.05 **p<.01, *** p<.001

Tabelle C-1b. Korrelationen der Variablen Kaufintention (K1), Praferenz (PRA) und Einsparung
(EIN). Getrennt dargestellt nach der Angebotshéhe (N = 30)

Variablen M SD 1 2 3 4 5

1. KI_Hoch 5.75 .65 —

2. PRA_Hoch 5.50 .69 T740** —

3. EIN_Hoch 5.56 .67 734%* .766** —

4. KI_Niedrig 4.22 .97 133 .096 112 —

2. PRA_Niedrig 4.26 1.10 .203 138 071 .912** —
3. EIN_Niedrig 3.83 .87 .056 .208 .050 498** .580**

Anmerkung. Kaufintention fiir hohe Angebote (KI_Hoch). Praferenz fir hohe Angebote (PRA_Hoch).
Einsparung fir hohe Angebote (EIN_Hoch). Kaufintention fur niedrige Angebote (KI_Niedrig). Préfe-
renz fir niedrige Angebote (PRA_Niedrig). Einsparung fiir 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 .186** 902**  .904**

Anmerkung. Fixationsanzahl (dimensionslos) fur das BOGOF-Angebot (Fix_BOGOF). Dwell-Time
(in ms) auf dem BOGOF-Angebot (Dwell BOGOF). Fixationsanzahl fur 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 Angebotshohe (N = 27)

Variablen M SD 1 2 3

1. Fix_Hoch 3.99 1.75 —

2. Dwell_Hoch 1003.03 456.26 .893** S

3. Fix_Niedrig 3.91 1.48 .804** .689** S
4. Dwell_Niedrig 991.27 430.67 J44%* .805** .870**

Anmerkung. Fixationsanzahl (dimensionslos) fuir hohe Angebote (Fix_Hoch). Dwell-Time (in ms) auf
hohen Angeboten (Dwell_Hoch). Fixationsanzahl fiir niedrige Angebote (Fix_Hoch). Dwell-Time auf
niedrigen Angeboten (Dwell_Niedrig).

*p<.05 **p<.01,***p<.001
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Ubersicht verwendeter Hilfsmittel

Fiir die Erstellung dieser Bachelorarbeit kamen verschiedene IT-/KI-gestiitzte Schreibwerk-
zeuge zum Einsatz, um die Effizienz und Klarheit der Forschung und Ausarbeitung zu verbes-

sern. Nachfolgend sind die beiden verwendeten Werkzeuge aufgefiihrt:

1. GPT-3.5 von OpenAl (https://chat.openai.com): In dieser Bachelorarbeit wurde das Sprach-
modell GPT-3.5 verwendet, um Formulierungsvorschldge fiir einen klareren und verstiandliche-
ren Satzbau zu erhalten, den Text auf Rechtschreibung und Grammatik zu iiberpriifen sowie

Unterstiitzung beim Paraphrasieren von Zitaten zu bieten.

2. Turnitin (https://hsnu.turnitin.com/home/): Um die Einzigartigkeit meiner Arbeit sicher zu-
stellen, kam das Plagiatspriifungstool Turnitin zum Einsatz. Es fiihrte umfassende Plagiatsprii-

fungen durch und deckte potenzielle Quellen von Textdahnlichkeiten auf.

Die Verwendung dieser Hilfsmittel erfolgte in Ubereinstimmung mit den akademischen Richt-
linien und Vorgaben der Hochschule fiir angewandte Wissenschaften Neu-Ulm. Jegliche Aus-
wirkungen dieser Werkzeuge auf den Inhalt der Arbeit wurden sorgfiltig gepriift und sie wurden
ausschlieBlich zur Verbesserung der Verstindlichkeit der wissenschaftlichen Forschung einge-
setzt. Die transparente Auflistung dieser Hilfsmittel gewahrleistet, dass die Integritdt und Ori-

ginalitét dieser Abschlussarbeit respektiert werden.



