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Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit untersucht die Wirkung von Blickrichtung (direkt und ab-
gewandt) und Gesichtsausdruck (glucklich und besorgt) und analysiert, wie diese
Effekte durch den Produkttyp (hedonisch und utilitaristisch) moderiert werden. In
einer experimentellen Online-Studie mit 119 Teilnehmern wurde die Wirkung die-
ser Faktoren auf die Erinnerungsleistung sowie die Markeneinstellung und die
Kaufwahrscheinlichkeit untersucht. Die theoretische Grundlage bildeten die Shared
Signal Theory, die Appraisal Theory und die Narrative Transportation Theory. Die
Ergebnisse der Untersuchung zeigten, dass gliickliche Gesichtsausdriicke unabhén-
gig von Blickrichtung und Produkttyp mit besserer Markeneinstellung und héherer
Kaufwahrscheinlichkeit verbunden waren. Bei Blickrichtung und Produkttyp liel3en
sich einzelne Interaktionseffekte finden, meistens aber ohne statistische Signifi-

kanz.
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1 Einleitung

,,Was Informationen verbrauchen, ist ziemlich offensichtlich: Sie verbrauchen die
Aufmerksamkeit ihrer Empfanger. Daher entsteht eine Fulle von Informationen,
eine Armut der Aufmerksamkeit* (Simon, 1971.)

In der heutigen informationsreichen Werbewirtschaft wird Aufmerksamkeit als
knappe Ressource gesehen, Werbetreibende missen also auf ausreichend starke
Signale setzen, um sich durchzusetzen und bestehen zu kdnnen (Falkinger, 2005).
So zeigten Hutton und Nolte (2011), dass Leser eines Online-Magazins nur etwa
14% ihrer Lesezeit mit dem Betrachten von Werbung verbrachten, obwohl diese
50% des sichtbaren Inhalts ausmachten. Dieses Phidnomen wird auch als ,,Banner-
blindheit* bezeichnet (Benway & Lane, 1998). Werbungen, die nicht die Aufmerk-
samkeit von Betrachtern erregen, kénnen entsprechend auch wenig Informationen
uber das Produkt und die Marke vermitteln (Keller & Lehmann, 2006). Anders ge-
sagt: Mehr Aufmerksamkeit flr einen Reiz verbessert die Fahigkeit, diese Informa-
tion im Gedé&chtnis zu behalten (Unsworth & Spillers, 2010). Gesichter und insbe-
sondere Augen sind von besonderer Bedeutung, um Aufmerksamkeit auf sich zu
ziehen (Burton & Bindemann, 2009; Langton et al., 2008). Allein die Présenz eines
Gesichts erhoht die Aufmerksamkeit fir Anzeigen und die Erinnerung an Werbe-
elementente, Produkte und Marken (Adil et al., 2018). In der Praxis wird dabei
uberwiegend ein vom Betrachter abgewandter Blick eingesetzt, obwohl ein direkter
Blick zum Betrachter in Bezug auf Aspekte wie Aufmerksamkeit und Glaubwdr-
digkeit auch Vorteile haben kann (To & Patrick, 2021). Die Aufmerksamkeit fir
Werbeanzeigen ist zwar die Grundvoraussetzung, um sich Uber das Produkt be-
wusst zu werden und spéter eine Kaufabsicht zu entwickeln (Keller & Lehmann,
2006), doch reicht sie allein nicht aus. Das anschlieBende emotionale Erlebnis kann
ausschlaggebend sein, wie das Produkt und die Marke bewertet werden, wodurch
die Grundlage fir die Kaufabsicht gelegt wird (Kulczynski et al., 2016, Spears &
Singh, 2004). Forscher finden diesbezuglich vor allem emotionale Gesichtsausdri-
cke als relevanten Einfluss auf das emotionale Erleben des Betrachters (Kulczynski
et al., 2016) und untersuchten die Beeinflussung durch verschiedene emotionale

Gesichtsausdrticke auf die Aufmerksamkeitslenkung und Bewertung von Objekten.
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Dabei wurdenvor allem Lacheln, aber auch Wut, Angst, Trauer und Ekel untersucht
(Bayliss et al., 2007; Doherty, 1997; Kulczynski et al., 2016; Small & Verrochi,
2009; Soussignan et al., 2015; Yoo & Maclnnis, 2005). Andere Emotionen wie
Stolz, Besorgtheit und Uberraschung kénnen im Werbekontext auch Potential bie-

ten.

Das Ziel dieser Arbeit besteht darin, zu untersuchen, wie Blickrichtung mit gliick-
lichen und besorgten Gesichtsausdriicken interagiert und wie sich das auf die Erin-
nerung, Markenevaluation und Kaufabsicht im Werbekontext auswirkt. Konkret
wird dabei zwischen hedonischen und utilitaristischen, funktionalen Produkten un-
terschieden. Dadurch soll erfasst werden, ob unterschiedliche Herangehensweisen
notig sind, um auffallende und Giberzeugende Werbeanzeigen furein jeweiliges Pro-

dukt zu gestalten.
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2  Theoretischer und empirischer Hintergrund

In folgendem theoretischen Rahmen sollen die Wirkungsweisen von Blickrichtun-
gen sowie von emotionalen Gesichtsausdriicken im sozialen und gewerblichen
Kontext untersucht und die relevante Literatur zusammengefasst werden. Zunéchst
wird hierbei die Wirkung verschiedener Blickrichtungen analysiert (Abschnitt 2.1),
die in direkten und abgewandten Blick unterschieden werden. AnschlieRend soll
die Rolle emotionaler Gesichtsausdriicke néher betrachtet werden (Abschnitt 2.2),
woraufhin die Interaktion dieser mit der Wirksamkeit von Blickrichtungen anhand
der Shared Signal Theory und der Appraisal Theory behandelt wird (Abschnitt 2.3).
Danach sollen mit der Narrativen Transportation auf die Immersionsprozesse ein-
gegangen werden, die im Werbekontext signifikant sind (Abschnitt 2.4). Zuletzt
wird die moderierende Rolle von hedonischen und utilitaristischen Produkttypen

dargelegt.

2.1 Die Wirkung von Blickrichtung

Die Augenregion eines Gesichts ist ausschlaggebend fir die soziale Kognition (Itier
& Batty, 2009). So zeigen Untersuchungen, dass es allein durch die Orientierung
der Augen fir Menschen moglich ist, die spezifische Blickrichtung effizient zu be-
stimmen (Gamer & Hecht, 2007). Die bisherige Forschung unterscheidet die Blick-
richtung in den direkten Blick, der den Betrachter unmittelbar in die Augen schaut,
und den abgewandten Blick, der abseits dessen verldauft (Itier & Batty, 2009;
Kleinke, 1986).

2.1.1 Der direkte Blick

Insozialen Situationen ist die Blickrichtung einer Person wichtiger Vermittler non-
verbaler Informationen wie Emotionen oder Einstellungen (Argyle & Cook, 1976).
Dabei signalisiert ein direkter Blick Zugehdrigkeit (Argyle & Cook, 1976) und wird
héufig als ehrlicher und glaubwirdiger wahrgenommen (Hemsley & Doob, 1978;
Kraut & Poe, 1980; To & Patrick, 2021). Aulierdem kann der direkte Blick effekti-
ver Aufmerksamkeit auf sich ziehen als der abgewandte Blick (Frischen et al.,

2007), sodass der Fokus des Betrachters schlieBlich auf dem Gesicht selbst liegt
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(Bindemann et al., 2005; Sajjacholapunt & Ball, 2014; Soussignan et al., 2015).
Dadurch wird keine Aufmerksamkeit auf umliegende Objekte gelenkt (Bindemann
et al., 2005; Sajjacholapunt & Ball, 2014; Soussignan et al., 2015). Frischen et al.
(2007) vertiefen, dass allgemein andere Stimuli im Sichtfeld, welches den direkten
Blick umgibt, nur erschwert wahrgenommen werden sowie auch sonstige periphere
Ziele mit VVerzogerung registriert werden. Eine Erklarung hierfir bietet der Faktor
des ausgeltsten Arousals, also der physiologischen Erregung. Verschiedene Stu-
dien belegen anhand von subjektiven Einschatzungen und physiologischen Mes-
sungen, dass ein direkter Blick den Arousal beim Betrachter starker erhéht als ein
abgewandter Blick (Akechi et al., 2013; Helminen et al., 2011; Kleinke & Pohlen,
1971). Ein hohes Niveau des Arousals fihrt zu einer Reduktion der verfugbaren
mentalen Verarbeitungskapazitat (Sanbomatsu & Kardes, 1988). Prasentierte Infor-

mationen werden folglich oberflachlicher wahrgenommen (Shapiro et al., 2002).

2.1.2 Der abgewandte Blick

Im Gegensatz zum direkten Blick kann ein abgewandter Blick in interpersonellen,
sozialen Situationen als ein Vermeidungssignal gesehen werden (Adams & Kleck,
2003) und eine Person weniger vertrauenswurdig erscheinen lassen (Larsen & Sha-
ckelford, 1996).

Eine relevante Funktion, die dem abgewandten Blick zugewiesen wird, ist es, den
Blick des Betrachters in jene Richtung oder auf jenes Objekt zu leiten, welche oder
welches vom abgewandten Blick anvisiert wird. Dieser Effekt wird als Gaze Cueing
bezeichnet (Bayliss et al., 2007; Frischen et al., 2007). Wenn ein Model mit seinem
abgewandten Blick die Aufmerksamkeit des Betrachters so lenkt und beide folglich
dasselbe Objekt ansehen, werden die Aufmerksamkeitssysteme mehrerer Personen
in Einklang gebracht, was als Joint Attention (geteilte Aufmerksamkeit) betitelt
wird (Bayliss et al., 2006; Itier & Batty, 2009; Moore & Dunham, 1995). Schilbach
et al. (2013) fanden hierbei heraus, dass sich die Gehirnaktivitaten von Betrachtern,
die dasselbe Objekt anschauen, im Hinblick darauf unterscheidet, ob sie dies mit
einem weiteren Betrachter zusammen vollzogen oder einzeln. Die Autoren schluss-
folgerten darauf, dass Joint Attention zu einer erhohten Aktivierung im neuronalen
Netzwerk fiihrt, welches mit der Fahigkeit in Verbindung steht, die mentalen Zu-

stande und kommunikativen Absichten anderer Menschen zu verstehen.
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Der Gaze-Cueing-Effekt konnte sowohl durch Palcu et al. (2017) als auch durch
Adil et al. (2017) belegt werden. Weitergehend ist der Lenkung der Blickrichtung
nachzuweisen, dass Objekte im Blickbereich des abgewandten Blickes durch den
Betrachter schneller erfasst werden (Chacon-Candiaetal., 2023; Driver etal., 1999;
Friesen & Kingstone, 1998).

Im Werbekontext, der als unpersonlicher, sozialer Kontext gilt, kdnnen beschrie-
bene Effekte dazufuhren, dass der Betrachter dem beworbenen Produkt und dessen
Markeninformation grof3ere Aufmerksamkeit widmet, wenn der abgewandte Blick
des Models in seine jeweilige Richtung verlauft (Hutton & Nolte, 2011). Weitere
Studien zeigten aulRerdem, dass durch einen abgewandten Blick die Aufmerksam-
keit nicht nur einfach gelenkt, sondern auch die Verarbeitung des Werbeinhalts ver-
tieft wird (Wang et al., 2018) und die Erinnerung an Produkt und Marke verbessert
werden (Adil et al., 2018; Droulers & Adil, 2015; Sajjacholapunt & Ball, 2014).
Zusétzlich fanden Adil et al. (2018) heraus, dass ein abgewandter Blick in Richtung
des Produktsneben der Erinnerung auch das Wiedererkennen von Produktkategorie
und Marke erhéht. Ebenso zeigten sie, dass ein abgewandter Blick die Einstellung

zur Marke und Kaufintention positiv beeinflusst.

Die Blickrichtung einer betrachteten Person kann nicht nur die Aufmerksamkeit des
Betrachters beeinflussen, sondern auch seine Evaluation. Grundsatzlich richten
Menschen ihre Sicht tendenziell auf Objekte, die sie selbst bevorzugen oder positiv
einschatzen (Shimojo et al., 2003). Hierbei untersuchten Bayliss et al. (2006), ob
ein betrachtetes Gesicht, das eine neutrale Mimik zeigt, allein durch seine Blick-
richtung auf die Evaluation von Objekten einwirken kann. Sie fanden heraus, dass
solche Objekte positiver bewertet wurden, welche von einem Stimulusgesicht an-
geschaut wurden, als solche, die kein Gaze-Cue-Signal erhielten. Nach der Argu-
mentation von Bry et al. (2011) beruht dieses Phanomen auf dem mimetic desire
(,,mimetisches Begehren®, sinngemil auch ,,nachahmendes Begehren*). Die The-
orie dahinter erklart die Praferenz flr betrachtete Objekte mit einem Begehren, das
ausgeldst wird, sobald andere Personen ein Objekt betrachten. Rickzufihren sei
die Auslosung dieses Begehrens auf dem Glauben, dass die anderen Menschen das
Objekt dann betrachten wirden, wenn es als relevant und begehrenswert einzustu-
fen ist. Durch jenes Begehren wird diese Einschatzung dann tibernommen (Bry et
al., 2011; Girard, 1987).
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Palcu et al. (2017) unterstiitzendiese Annahme, indem sie zeigten, dass Konsumen-
ten von einer hoheren Kaufabsicht von Produkten berichten, wenn diese zuvor in
einer Anzeige von einem Model angeblickt wurden. AuRerdem ist nachzuweisen,
dass die Kaufwahrscheinlichkeit um den Faktor 1,30 wahrscheinlicher ist, insofern
Konsumenten eine Werbung mit abgewandter Blickrichtung statt mit einem direk-
ten Blick gesehen haben (To und Patrick, 2021).

2.2 Emotionale Gesichtsausdrucke

Wiéhrend die Blickrichtung allein primar die Aufmerksamkeit des Betrachters auf
einen Reiz lenkt, kdnnen emotionale Gesichtsausdriicke die affektive Reaktion und
Evaluation eines Reizes beeinflussen. Fir sich allein betrachtet geben emotionale
Ausdricke auf dem Gesicht nicht nur Auskunft tGiber den jeweiligen emotionalen
Zustand einer Person, sondern kdnnen auch durch emotional contagion (emotionale
Ansteckung) das emotionale Erlebnis eines Betrachters beeinflussen, indem emoti-
onal-kongruente Reaktionen ausgeldst werden (Doherty, 1997). Die Theorie der
emotionalen Ansteckung wird durch eine Studie von Small und Verrochi (2009)
gestutzt, in welcher Konsumenten verschiedene Werbeanzeigen wohltatiger Orga-
nisationen gezeigt wurden, auf denen jeweils ein Kind mit entweder einem gliick-
lichen, neutralen oder traurigen Gesichtsausdruck zu sehen war. Die Forscher stell-
ten fest, dass die Personen, die den glicklichen Gesichtsausdruck sahen, sich eben-
falls glucklicher flhlten, wéhrend die Personen, denen das traurige Gesicht prasen-

tiert wurde, indes in eine traurigere Gefuhlslage gelangten.

Die Emotionen der Konsumenten nehmen eine wichtige Rolle im Werbekontext
ein. So zeigten Yoo und Maclnnis (2005), dass Personen, die sich in einer positiven
emotionalen Stimmung befinden, sowohl Werbeanzeigen als auch Marken positi-
ver bewerten, wahrend eine negative emotionale Stimmung zu entsprechend nega-
tiveren Beurteilungen von Anzeigen und Marken fuhrt. Kulczynski et al. (2016)
bestatigten, dass zundchst Konsumenten automatisch positivere Emotionen empfin-
den, wenn das gezeigte Model einen lachelnden Gesichtsausdruck darstellt, sowie
dass die empfundene Annehmlichkeit unter den Konsumenten zu besseren Bewer-
tungen von Werbeanzeige und Marke fihrt. Zusétzlich stellten sie eine erhohte

Kaufabsicht nach Reklameanzeigen fest, die ein lachelndes Modell zeigten.
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2.3 Kombination von Blickrichtung und Emotion

Die bisher betrachteten Effekte von Blickrichtung und Emotion finden nicht isoliert
voneinander statt: Neurowissenschaftliche Befunde zeigen, dass die Wahrnehmung
und Verarbeitung von Blickrichtung und emotionalen Gesichtsausdriicken in eng
vernetzten Hirnregionen stattfindet, wodurch beide Hinweisreize nicht getrennt,
sondern in einer wechselseitigen, interaktiven Beziehung verarbeitet werden
(Adams et al., 2003; Hoffman & Haxby, 2000). Diese Interaktion wird durch die
Shared Signal Theory systematisch erfasst und erklart.

2.3.1 Shared Signal Theory

Blickrichtung und Emotionen wirken als gemeinsames soziales Signal (Adams &
Kleck, 2003). Ein solches Signal kann Verhaltensintentionen wie Anndherungs-
oder Vermeidungstendenzen ausdriicken (Adams & Franklin, 2009; Ozono et al.,
2012). Kleinke (1986) fasste zusammen, dass anndherungsorientierte Emotionen
wie Liebe (Z. Rubin, 1970; Goldstein, Kilroy und VVan de VVoort, 1976), Sympathie
(Mehrabian, 1968) und auch Aggression und Dominanz (Ellsworth & Carlsmith,
1973) tendenziell vermehrt mit direktem Blick ausgedruckt werden. Emotionen
hingegen, welche mit Vermeidung verbunden sind wie Angst (Hobson et al., 1973)
und Ekel (Kleck, 1968) werden haufiger mit abgewandtem Blick demonstriert.
Diese Signalwirkung aus Blickrichtung und Emotion wird als Shared Signal Theory
bezeichnet. Laut dieser wird eine Emotion als intensiver wahrgenommen, wenn die
Blickrichtung mit der Verhaltensintention tbereinstimmt, die durch den emotiona-
len Gesichtsausdruck kommuniziert wird, sodass diese also kongruent sind (Adams
& Kleck, 2003; Adams & Kleck, 2005). Ein kongruenter Signalwert fuhrt zudem
zu einer effizienteren Verarbeitung der spezifischen Kombination aus Blickrich-
tung und Emotion (Adams & Kleck, 2003).

Die Aufmerksamkeitslenkung durch Blickrichtung scheint entgegen der Intuition
von emotionalen Gesichtsausdricken kaum beeinflusst zu werden. So fand eine
Studievon Hietanen & Leppénen (2003) keinen Unterschied zwischen glicklichen,
wutenden, dngstlichen und neutralen Gesichtsausdriicken beim blickrichtungsab-
héngigen Gaze Cueing. Anzumerken ist eine Beobachtung einer verstarkten Auf-
merksamkeitslenkung bei &ngstlichen Gesichtern, jedoch nur bei Betrachtern mit

einer hoheren Angstneigung (Mathews et al., 2003).
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Zur Evaluation hingegen zeigten Studien, dass neutrale Objekte besser bewertet
werden, wenn der Betrachter auf das Objekt mit einem gliicklichen Gesichtsaus-
druck schaut, als mit einem angewiderten Gesichtsausdruck (Bayliss et al., 2007;
Soussignan et al., 2015). Wéhrend es bei den angeschauten Objekten keinen Unter-
schied in der Verarbeitungsgeschwindigkeit gab, wurden angeldachelte Objekte po-
sitiver bewertet. Dies bekréftigt, dass die Kombination von Emotion und Gesichts-
ausdruck ein gemeinsames soziales Signal ist und nicht ausschlielich der Auf-

merksamkeitslenkung dient (Bayliss et al., 2007).

2.3.2 Appraisal Theory

Neben dem Kongruenzprinzip der Shared Signal Theory bietet die Appraisal The-
ory einen weiteren, erganzenden Erklarungsansatz. Die Appraisal Theory geht da-
von aus, dass Emotionen durch individuelle, kognitive Beurteilungen ausgelost
werden (Scherer et al., 2001).

Im Rahmen dieser Emotionstheorie stellte Scherer (2001) das Component Process
Model (CPM) auf, nach dem Emotionen durch eine Abfolge von Bewertungen aus-
geldst werden, die sich auf die Relevanz einer Sachlage, seine Konsequenzen, sein
Bewdltigungspotential und seine normative Signifikanz beziehen. Infolge dieser
Bewertungen werden vier zusammenhéngende emotionale Komponente, namlich
die Handlungsbereitschaft, die motorische Expression, das subjektive Gefuhl und
die physiologischen Prozesse beeinflusst (Scherer, 2001). Zwischen emotionalen
Bewertungen und kognitiven Prozessen herrscht dann eine wechselseitige Bezie-
hung: Auf der einen Seite modulieren kognitive Bewertungen emotionale Reaktio-
nen, auf der anderen Seite beeinflussen Emotionen kognitive Prozesse wie Auf-
merksamkeit, Geddachtnis und Entscheidungsfindung (Scherer, 2001).

Wenn ein Reiz als besonders relevant eingestuft wird, ist es wahrscheinlicher, dass
dieser bewusst verarbeitet und spater erinnert wird. Gleichzeitig kdnnen Emotionen
die kognitive Verarbeitung beeinflussen, indem sie Aufmerksamkeit auf bestimmte
Reize lenken oder affektive Bewertungen in Entscheidungsprozesse einfliel3en las-
sen (Scherer, 2001). Basierend auf diesen festgestellten Bewertungsprozessen wer-
den unterschiedliche Muster von Gesichtsausdricken dargeboten, welche laut

Scherer (1992) als ,,Ausdruck von Gedanken* gesehen werden konnen. Die menta-
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len Vorgange, die dabei stattfinden, unterteilte Scherer (1992) in Prozesse zur Aus-
richtung des Aufmerksamkeitsfokus und Evaluationsprozesse. Die Bewertung der
Selbstrelevanz eines Reizes ist dabei ausschlaggebend fir die Ausrichtung der Auf-
merksamkeit. Diese Bewertung setzt sich zusammen aus der Uberpriifung von Neu-

heit, intrinsischen Annehmlichkeit und Zielrelevanz (Scherer, 2001).

Waéhrend fruhere, grundlegende Appraisal Theories sich auf die eigenen Bewer-
tungsprozesse als Kern der emotionalen Erfahrung begrenzen, erweitert die Theorie
zum Social Appraisal diese Ausrichtung um die sozialen Einflussfaktoren im Be-
wertungsprozess (Manstead & Fischer, 2001). Demnach beziehen sich emotionale
Bewertungen nicht nur auf bestimmte Ereignisse, sondern auch auf die Reaktion
anderer Personen. Bereits die bloRe Prasenz eines Gesichts mit spezifischem emo-
tionalem Ausdruck in der N&dhe eines Zielreizes beeinflusst die Kontexteffekte der
Wahrnehmung dieses Reizes (Mumenthaler und Sander, 2012). Blickt ein solches
Gesicht den Zielreiz direkt an, so wird die Erkennung und Einordnung dessen deut-
lich verbessert (Mumenthaler und Sander, 2012).

Bei der konkreten Anwendung der Appraisal Theory auf die Ausrichtung der Auf-
merksamkeit wird davon ausgegangen, dass die Kombination aus Emotion und
Blickrichtung die Wahrnehmung von Gefahren in der Umgebung und von sozialen
Signalen beeinflussen kann (Sander et al., 2007). Ein abgewandter Blick, insbeson-
dere wenn er mit einem angstlichen Gesichtsausdruck kombiniert wird, kann einen
Betrachter auf eine potenzielle, versteckte Bedrohung im Umfeld hindeuten, indem
auf die inneren Prozesse dieser Person geschlossen wird und diese Deutung in die
eigene Bewertung der Situation integriert wird. Ein direkter Blick hingegen kann
in Kombination mit den entsprechenden Gesichtsausdriicken und anderen Hinweis-
reizen als Aggression oder Ausdruck sozialer Zugehdorigkeit wahrgenommen wer-
den. So macht die Kombination von einem wiitenden Gesicht mit einem direkten
Blick den Betrachter auf die Gefahr aufmerksam, die von dieser Person ausgeht
(Adams et al., 2006; Sander et al., 2007).

Soussignan et al. (2015) wiesen darauf hin, dass die Appraisal Theory eine Ent-
kopplung von Faktoren wie personlicher Praferenz und Annehmlichkeit von sozia-
len Faktoren wie Blickrichtung und Gesichtsausdriicken anderer Menschen erlaubt.
Diese Perspektive sei laut den Forschenden flexibler als andere Theorien, wie etwa

die Shared Signal Theory, da es hier Unterschiede in den Bewertungsdimensionen
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gébe, welche individuell und je nach Situation unterschiedliche Relevanz haben und

miteinander interagieren oder sich Uberschreiben kdnnen.

2.4 Immersion

Im Werbekontext ist die wahrgenommene Glaubwurdigkeit einer Anzeige von gro-
Rer Bedeutung. Ein Werbemodel mit einem direkten Blick kann diese Wahrneh-
mung unterstitzten (Hemsley & Doob, 1978; Kraut & Poe, 1980; To & Patrick,
2021) und auch zur Glaubwurdigkeit anderer Elemente, wie der Werbebotschaften,
beitragen, welche von Konsumenten akzpetiert und stérker ihre Kaufentscheidung
einbezogen werden (Grewal et al., 1994). Trotz der erwéhnten Befunde bezuglich
des Zusammenhangs von Glaubwiurdigkeit und affiliativen Emotionen mit einer di-
rekten Blickrichtung werden in der Werbepraxis tberwiegend Models mit einer ab-
gewandten Blickrichtung verwendet (To & Patrick, 2021). Begriindet werden
konnte dies durch die bereits vorgestellten Faktoren des Gaze Cueing und der Sig-
nalwirkungen. Im Folgenden soll nun die Narrative Transporation Theory hinzuge-

flgt werden.

Narrative Transportation wird definiert als mentaler Prozess, bei dem Personen in
ein fiktionales oder faktisches Narrativ eintauchen, wodurch ihre Aufmerksamkeit,
Emotionen und kognitive Verarbeitung auf diese Narration ausgerichtet werden und
ihre kritische Reflexion reduziert wird (Green & Brock, 2000). Im Werbekontext
kann eine tiefere Immersion ins Narrativ einer Werbung zu besseren Evaluationen
von Produkten (Wang & Calder, 2006) und Marken fiihren (Escalas, 2004). To und
Patrick (2021) stutzen sich bei ihrer Studie zur Narrativen Transportation im Wer-
bekontext auf das theatralische Konzept der ,,vierten Wand“ und begriinden, dass
ein abgewandter Blick das Narrativ der Werbung intakt halte und somit die Immer-
sion fordere, wahrend ein direkter Blick die imagindre Grenze zwischen Werbefi-
gur und Konsumenten durchbréche, die Konsumenten sich also ihrer Rolle als Be-
trachter bewusstwerden. Sie zeigten, dass Werbeanzeigen, die den abgewandten
Blick présentierten, nicht nur eine positivere Einstellung zur Werbung, sondem
auch eine starkere Narrative Transportation bewirkten (To & Patrick, 2021). Zu-

sétzlich fanden sie heraus, dass die Wirkung eines abgewandten Blicks im Kontext
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von Narrative Transportation lediglich davon abhangt, ob das Model vom Betrach-
ter wegschaut und nicht ob dabei ein spezifisches Objekt angeschaut wird (To &
Patrick, 2021).

Es entsteht ein Spannungsfeld zwischen der erhéhten Glaubwirdigkeit durch den
direkten Blick auf der einen Seite und der Immersion und Aufrechterhaltung der

vierten Wand durch den abgewandten Blick andererseits.

2.5 Produkttypen: Hedonische und utilitaristische
Produkte

Das Spannungsfeld zwischen Glaubwirdigkeit und Immersion konnte durch die
Einbeziehung des Produkttyps gelost werden. Konsumenten bewerten Produkte
nicht nur nach ihrem allgemeinen Nutzen, sondern entlang zweier grundlegender
Dimensionen: hedonisch und utilitaristisch (Batra & Ahtola, 1991). Wéahrend he-
donische Produkte hauptsachlich auf Sinneserfahrungen, Genuss und emotionalen
Affekt ausgerichtet sind, stehen bei utilitaristischen Produkten Funktionalitat und
ZweckmaRigkeit im Vordergrund (Batra & Ahtola, 1991; Mano & Oliver, 1993).

Wie Batra und Ahtola (1991) zeigten, werden Produkte wie Cola von Konsumenten
positiv gesehen, wenn diese gemessen an hedonischen Faktoren uberzeugen kon-
nen, wahrend Reinigungs- und Hygieneprodukte an utilitaristischen Faktoren ge-
messen werden. Relevante Bestandteile des hedonischen Konsumerlebnisses sind
nach Hirschman und Holbrook (1982) vor allem multisensorische, emotionale As-
pekte, aber auch die Fantasie. Laut diesen Autoren werden hedonische Produkte
nicht nur physisch konsumiert, sondern auch auf einer mentalen Ebene, indem sich
die Konsumenten in bestimmte Rollen oder Geschichten hineinversetzen. In der
Bewertung hedonischer Produkte ist es auRerdem wahrscheinlicher, dass die affek-
tiven Reaktionen des Konsumenten dafiir einbezogen werden, wogegen utilitaristi-
sche Produkte vorrangig kognitiv und funktionell evaluiert werden (Mano & Oli-
ver, 1993).

In Datenbankanalysen von Printwerbungen fanden To und Patrick (2021) heraus,
dass der abgewandte Blick in Werbungen zu hedonischen, utilitaristischen sowie
sonstigen Produkttypen haufiger verwendet wurde als der direkte Blick. AufRerdem
wurde die Narrative Transportation und die Glaubwirdigkeit der vermittelnden Per-

son im Werbekontext mit emotionalen und informativen Werbeappeal von ihnen
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untersucht. Dabei zeigten sie, dass ein abgewandter Blick die Narrative Transpor-
tation fordert und emotionale Anzeigen effektiver macht. Bei informativen Anzei-
gen hingegen forderte ein direkter Blick die Glaubwdirdigkeit des Models und der
Produktinformationen und bewirkte eine positivere Evaluation der Anzeige. Inei-
nem weiteren Versuch mit Werbungen negativen emotionalen Gehalts (PSA-
Anzeige zu hduslicher Gewalt) zeigten sie, wie ein direkter Blick die Narrative
Transportation abschwacht und damit den Betrachter vor der Identifikation mit dem
negativen emotionalen Effekt schiitzt. Hierbei ist anzumerken, dass sie in ihrer Stu-
die den Fokus mehr auf die Kategorie der Werbeanzeige und des Werbeappells, als
auf hedonische und utilitaristische Produkte selbst gelegt haben. Die Anwendung
von Narrative Transportation und anderen in dieser Arbeit besprochenen Konzep-
ten und Theorien, wie beispielweise Shared Signal Theory, auf den Produkttyp ist

ein untererforschtes Feld, bei dem mehr Forschungsbedarf besteht.

2.6 Fragestellung und Hypothesenbildung

Zwar wurde die Interaktion von Blickrichtungen und Emotionen im Werbekontext
bereits in eigenen Studien untersucht, allerdings wurde dabei immer der Fokus auf
positive, lachelnde Gesichtsausdriicke gelegt, wahrend negative Emotionen ver-
nachlassigt wurden. Die bisherige Forschung in diesem Feld, wie beispielweise bei
Wang et al. (2018) und Kulczynski et al. (2016), verglich lediglich lachelnde und
neutrale Gesichter. In der Forschung von Soussignan et al. (2015) wurden bei der
Interaktion auch negative Emotionen (Ekel, Angst) einbezogen, jedoch untersuch-
ten sie nur die Reaktion der Versuchsteilnehmenden auf Bilder von Essen, die Stu-
die hat sich nicht auf den Werbekontext bezogen. Emotionen wie Besorgtheit wur-
den in diesem Feld bislang vernachlassigt, obwohl sie im Alltag haufig zur Kom-
munikation von Problembewusstsein eingesetzt werden konnen. Dies bietet in der
Werbung, insbesondere bei utilitaristischen Produkten, Potential fiir ,,problemld-
sende® Werbung. Diese Arbeit erweitert den bisherigen Forschungsstand zur Blick-
richtung im Werbekontext um eine systematische Prifung einer erweiterten Emo-

tionspalette.

Neben dem bereits erwahnten weiteren Forschungsbedarf zur Wirkung von Pro-

dukttypen auf Blickrichtungen ist die Dreifachinteraktion von Blickrichtung, Emo-
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tionen und Produkttyp ein vollkommen neues Feld mit der Mdglichkeit, Emotions-
theorien mit medienbezogenen psychologischen Theorien wie Narrative Transpor-
tation, beziehungsweise der bewussten Vermeidung der Immersion flr erhthte
Glaubwurdigkeit, zu kombinieren.

Die vorliegende Arbeit beschéftigt sich mit den Forschungsfragen ,,Fordern be-
stimmte Kombinationen von Blickrichtung und emotionalem Gesichtsausdruck die
Wahrnehmung, Evaluation und Kaufabsicht bei beworbenen Produkten? Wie be-
einflusst der Produkttyp (hedonisch vs utilitaristisch) diese Wirkung?*.

Dafurwird die gesamte Wirkungskette untersucht, angefangen bei Aufmerksamkeit
flr Werbeanzeigen, gemessen an Erinnerung an Produktund Marke, tGiber Markene-
valuation und schlieBlich die Kaufabsicht. Bisherige Studien haben generell nur
einzelne Aspekte dieser Kette behandelt. Ausnahmen bilden die Studien von Adil
et al. (2018) und Kulczynski et al. (2016), welche den kompletten Prozess unter-
suchten. Diese befassten sich bei ihrer Arbeit aber nur mit Blickrichtung bei Erste-
ren beziehungsweise nur mit Emotion bei Letzteren, obwohl Theorien wie Shared
Signal Theory sowie die Ergebnisse vieler weiterer genannten Studien eine Inter-

aktion nahelegen.

Zuerst werden die Interaktionen von Blickrichtung und emotionalen Gesichtsaus-
driicken untersucht. Die Hypothesen stitzen sich hauptséchlich auf die Shared Sig-

nal Theory und lauten wie folgt:

H1: Bei gliicklichen Gesichtsausdriicken fiihrt ein abgewandter Blick zu einer ho-
heren Erinnerungsleistung, besseren Markenevaluation und héheren Kaufabsicht

als ein direkter Blick

H2: Bei besorgten Gesichtsausdrticken fuhrt ein abgewandter Blick zwar zu einer
héheren Erinnerungsleistung, aber schlechteren Markenevaluation und niedrigeren
Kaufabsicht als ein direkter Blick

H3: Bei abgewandtem Blick erhoéht ein besorgter Gesichtsausdruck die Erinne-

rungsleistung starker als ein gliicklicher Gesichtsausdruck

Vergangene Studien zeigten, dassein direkter Blick mit einem lachelnden Gesichts-
ausdruck das Arousal des Betrachters erhéht, es kann wie in einer sozialen Situation
als personliches affiliatives Signal gedeutet werden. Im Werbekontext wird der

Kongruenzrahmen verschoben. Das heifl3t, wenn die positive Signalbotschaft sich
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nicht auf die soziale Beziehung des Betrachters und Betrachteten bezieht, sondem
auf ein externes, drittes Objekt, ware ein Lacheln mit einem direkten Blick inkon-
gruent. Diese Inkongruenz sollte dann in einer langeren Verarbeitungszeit des Sig-
nals resultieren, auBerdem wird keine Botschaft tiber die Bedeutung des Produkts
geteilt, der Fokus bleibt auf dem Model. Ein abgewandter Blick hingegen kann als
Gaze Cue wirken und kongruente Signale uUber die BedeutungdesProdukts senden,
woraufhin diese beim Betrachter positiver (H1) beziehungsweise negativer (H2)
gesehen werden sollten. H3 basiert auf der Annahme der Shared Signal Theory,
dass ein besorgter Gesichtsausdruck zusammen mit einem abgewandten Blick als
ein kongruentes Warnsignal erkannt werden kann. Auf das Produkt als Bedrohung
wiirde dann besondere Aufmerksamkeit gezogen werden, was in einer erhdhten Er-

innerungsrate resultiert.

Der im Werbekontext untererforschte besorgte Gesichtsausdruck bietet im Zusam-
menhang mit dem utilitaristischen Produkttyp groRes Potential. Utilitaristische Pro-
dukte werden eher kognitiv bewertet. Das heil3t, wenn sie mit ihrer Funktionalitét
Uberzeugen kdnnen, werden sie als positiv gesehen. Ein besorgtes Gesicht konnte
in einer Anzeige fur ein solches Produkt praktische Problemlosung fir ein konkre-
tes Problem vermitteln, was in der kognitiven Evaluation relevanter sein kdnnte als
etwa die positive affektive Reaktion, die mit lachelnden Models ausgeltst wird und
bei hedonischen Produkten relevanter ware. Dadurch leitet sich folgende Hypothese
ab:

H4: Bei utilitaristischen Produkten fuhrt ein besorgter Gesichtsausdruck zu einer
besseren Markenevaluation und héheren Kaufabsicht als ein glicklicher Gesichts-

ausdruck

Schlie3lich wird die Dreifachinteraktion zwischen Blickrichtung, emotionalem Ge-

sichtsausdruck und Produkttyp untersucht:

H5: Die hochste Markenevaluation und Kaufabsicht insgesamt finden sich bei he-

donischen Produkten mit abgewandtem Blick und positivem Gesichtsausdruck

H6: Bei utilitaristischen Produkten fiihrt verglichen mit hedonischen Produkten ein
direkter Blick mit besorgtem Gesichtsausdruck zu einer hoheren Markenevaluation
und Kaufabsicht
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Die Synergie der Effekte von Gaze Cueing, Shared Signal Theory, Narrative Trans-
portation, emotionaler Ansteckung und affektiver Evaluation fuhren zur Annahme,
dass in H5 die insgesamt attraktivsten und wirksamsten Werbekonditionen be-
schrieben sind. Bei utilitaristischen Produkten wie in H6 beschrieben kann ein di-
rekter Blick eine hohere Glaubwurdigkeit vermitteln, welche bei der fir utilitaristi-
sche Produkte entsprechenden kognitiven Evaluation relevant ist. Aus Perspektive
der Appraisal Theorie kann der direkte, besorgte Gesichtsausdruck nicht als inter-
personelle soziale Wertung interpretiert werden, sondern unter Einbezug des Wer-
bekontextes als Problem einer anderen Person mit dem Produkt als Problemlésung

und Bewaltigungsmoglichkeit gewertet werden.
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3 Methode

3.1 Stichprobe

Es haben 119 Personen an der Online-Studie bis zum Ende teilgenommen (82
Frauen; 30 Ménner; 7 Divers/keine Angabe). Die am haufigsten vertretene Alters-
gruppe war 20-29 Jahre (n=87). Der Link zur Studie wurde in der Hochschule Neu-
Ulm, an Verwandte und Freunde sowie deren weitere Kontakte verteilt. Die Teil-
nahme dauerte etwa 10 Minuten. Als Anreiz wurden den Teilnehmenden die Mog-
lichkeit gegeben, am Ende der Befragung aus einer Liste von acht gemeinnitzigen
Hilfsorganisationen, die sich fur Armutsbek&mpfung, Klimaschutz und Verringe-
rung von Tierleid einsetzen, eine auszusuchen, an die ein kleiner Geldbetrag (50

Cent pro abgeschlossene Teilnahme) gespendet wird.

3.2 Versuchsplanung

Fur den Versuch wurde ein 2x2x2 mixed within-between-subjects-Design verwen-
det. Der between-subjects-Faktor war der Produkttyp und umfasste zwei Auspré-
gungen: hedonische Produkte (Cola, Chips, Salzstangen, Fruchtsaft-Trinkpéck-
chen) und utilitaristische Produkte (Toilettenpapier, Migranemittel, Nasenspray,
Spulmaschinentabs). Die within-subjects-Faktoren waren Blickrichtung (abge-
wandt und direkt) und emotionaler Gesichtsausdruck (lachelnd und besorgt) der
Models in denWerbebannern. Die abhéangigen Variablen waren Recall- und Recog-
nition-Testwerte in expliziten Erinnerungstests, sowie die Einstellung zur Marke
und subjektiv eingeschatzte Kaufwahrscheinlichkeit in der Evaluationsphase. Die
Teilnehmenden wurden erst zufallig einer der beiden Produkttyp-Gruppenzugeord-
net und anschlielend einer von jeweils zwoIf Websitedesign-Gruppen zugeteilt.
Die Websitedesigns unterschieden sich in Reihenfolge der Werbebanner sowie

Kombination von Models, Blickrichtung und Produkt innerhalb der Werbebanner.

3.3 Versuchsablauf

Die Teilnehmenden wurden gebeten einen kurzen Artikel zur Herkunft von Sprich-

wortern durchzulesen. Der Onlineartikel war umgeben von sieben Werbeanzeigen
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und wurde als Bildschirmaufnahme einer fiktiven Zeitung gezeigt (Abbildung 1).
Um ein moglichst realistisches Szenario zu schaffen, wurden die Teilnehmenden
nicht auf die Werbeanzeigen hingewiesen oder informiert, dass sie fir die weitere
Befragung relevant sind. Nachdem die Teilnehmenden den Artikel gelesen haben,
wurden sie ahnlich wie bei Adil et al. (2018) in zwei Recall-Fragen aufgefordert,
alle Produktkategorien und Markennamen aufzulisten, an die sie sich erinnerten.
Anschlieend sollten sie bei Recognition-Aufgaben alle Produktkategorien und
Markennamen, an die sie sich erinnerten aus jeweils vier Dropdownlisten auswah-
len, welche aus einer Zielangabe und drei &hnlichen Distractorangaben bestanden.
Die Gestaltung der Recall- und Recognition-Aufgaben orientierte sich an den Stu-
dien von Droulers und Adil (2015) und Adil et al. (2018). Danach wurde die Mar-
keneinstellung mit einer siebenstufigen Skala gemessen, die von Spears und Singh
(2004) konzipiert wurde und finf Items umfasst (Nicht ansprechend/Ansprechend;
Schlecht/Gut; Unangenehm/Angenehm; Unvorteilhaft/\VVorteilhaft; Unsympa-
thisch/Sympathisch). Die Kaufwahrscheinlichkeit wurde mit der elfstufigen Juster-
Skala gemessen (Juster, 1966), bei der die einzelnen Skalenpunkte sowohl mit ver-
balen als auch numerischen Wahrscheinlichkeitsangaben verankert waren. Die Fra-
gen zu Markeneinstellung und Kaufwahrscheinlichkeit bezogen sich jeweils auf
alle vier der dargestellten hedonischen beziehungsweise utilitaristischen Produkte.
Die Teilnehmenden sahen zu jeder Frage die entsprechende Werbeanzeige mit den
experimentellen Modelbedingungen, die sie in ihrer Version der Website zuvor ge-

sehen hatten.

Startseite Abonnieren  Archiv  Kontakt P
7| s
Das Blatt =
—— bertru
aktuell. analytisch. ausfuhriich. @
i < 7 b:
Politik ' ‘Wirtschaft | Technik | Sport | Kultur PP / S

%‘w&@ﬁ’g] Neubach

(). (Belove) <l

Warum wir den Teufel an die Wand malen -
Die spannende Herkunft von Redewendungen

Abbildung 1. Bildschirmaufnahme der Website mit Artikel und Werbeanzeigen. In der On-
linestudie als kontinuierliches, vertikales Bild zu sehen.
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3.4 Versuchsmaterial

Im Folgenden soll das Versuchsmaterial vorgestellt und ndher erldutert werden.
Dazu zdhlen die Werbemodel (Abschnitt 3.4.1), die Werbebanner (Abschnitt 3.4.2)
und die Websites (Abschnitt 3.4.3).

3.4.1 Werbemodels

Es wurden Profilaufnahmen von 26 verschiedenen Models, die entweder lacheln
oder besorgt schauen, gesammelt. Die Augen dieser Models wurden dann mit dem
Bildbearbeitungstool Paint.net so bearbeitet, dass es von jedem Model eine Version
mit direktem und eine mit abgewandtem Blick gab (Abbildung 2). In einem Pre-
Test (n=20) wurden die 26 Models mit 10-Punkte-Skalen auf drei Dimensionen be-
wertet: Klarheit und Eindeutigkeit der positiven/negativen emotionalen Einstel-
lung, Starke der ausgedrickten Emotion und Attraktivitat des Models. Anschlie-
Rend wurden anhand dieser Dimension mdglichst homogene Cluster aus jeweils
zwei lachelnden und zwei besorgten Models gebildet und das Cluster mit den ge-
ringsten Differenzen (max. A: Klarheit = 1,6; Stdrke = 1,35; Attraktivitat = 0,8)

ausgewahlt, um Vergleichbarkeit zu gewéhrleisten (Anhang A-1).

Abbildung 2. Zwei Versionen eines verwendeten Werbemodels mit abgewandtem und di-
rektem Blick.

3.4.2 Werbebanner

Um Storfaktoren wie Markenbekanntheit zu vermeiden waren alle Marken und Pro-
dukte fiktiv. Fur die hedonistischen Produkte wurden zwei Erfrischungsgetranke

(Astro-Cola und Siano Fruit Wave Fruchtsaft-Trinkpackchen) und zwei Snackpro-
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dukte (King Crunch Chips und Schnack! Salzbrezeln) gestaltet, fur die utilitaristi-
schen Produkte zwei Haushaltsprodukte (Neptun Spilmaschinentabs und Belove
Toilettenpapier) und zwei Arzneimittel (Neubach Nasenspray und Medan Migré-
nemittel). Der Markenname war auf allen Produkten abgedruckt. Flr jedes der je-
weils vier Produkte der hedonistischen und utilitaristischen Produktgruppe wurde
ein horizontaler (970 x 250 Pixel) und ein vertikaler (300 x 1050 Pixel) Werbeban-
ner erstellt. Zusétzlich wurden neben diesen jeweils vier experimentellen Werbe-
bannern auch drei horizontale und vertikale Filler-Werbebanner fiir nicht-materielle
Angebote (Streaminganbieter, Nachhilfe, Wanderwege) erstellt. Auf den experi-
mentellen Werbebannern war ein Gesicht (jeweils mit abgewandtem/direktem
Blick und lachelnden/besorgten Gesichtsausdruck), das Produkt, ein zusétzlicher
Schriftzug mit dem Markennamen, &sthetische Gestaltungselemente sowie ein
Werbespruch (Abbildung 3). Die Werbespriiche signalisierten generell ein be-
stimmtes affektives Problem, das durch das Produkt zu l6sen wére, wodurch die
Werbung sowohl zu positiven als auch negativen Gesichtsausdriicken passend er-
scheint (z.B. ,,Dir fehlt der Crunch?*). Es wurde beachtet, dass die Werbung mog-
lichst natdrlich und realistisch wirkt und die Erinnerungstests nicht durch Befremd-

lichkeit beeinflusst. Weitere Anzeigen finden sich in Anhang A-3 und A-4.

Auch an schiechten Tagen,
egal wie’s [auft -

aaaaaaaaaaaa

g\ \ | : :
Abbildung 3. Werbebanner fiir ,,Schnack!* Salzbrezeln mit Werbemodel unter der Bedin-
gung abgewandter Blick und besorgter Gesichtsausdruck.

3.4.3 Websites

Es wurde 24 Versionen einer Website einer fiktiven Zeitung gestaltet. Aufder Web-
site war ein kurzer, zu den beworbenen Produkten semantisch inkongruenter, Arti-
kel iiber die Herkunft von deutschen Sprichwortern zu sehen. Um den Artikel herum
waren immer sieben Werbebanner: ein horizontaler mittig {iber und zwei horizon-
tale mittig unter dem Text, sowie jeweils zwei vertikale Banner links und rechts
neben dem Artikel. Da die Wahrnehmung und Wirksamkeit von Werbeanzeigen

stark durch deren Positionierung auf der Seite beeinflusst werden kann, muss die
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Anordnung der Produkte und experimentellen Bedingungen beachtet werden. So
zeigen frithere Studien, dass insbesondere vertikal platzierte Banner auf der rechten
Seite (Simola et al., 2011) sowie Anzeigen am unteren Rand (Goodrich, 2010) ver-
mehrte Aufmerksamkeit erhalten. Gleichzeitig weist das im Onlinekontext verbrei-
tete F-formige Lesemuster (Nielsen, 2006) darauf hin, dass mittig unten platzierte
Elemente tendenziell benachteiligt sein konnen, wobei die rechte Seite nach wie
vor als aufmerksamkeitsstark gilt (Sajjacholapunt & Ball, 2014). Zusétzlich konnen
Primacy- und Recency-Effekte dazu fiihren, dass zuerst und zuletzt gesehene An-
zeigen besonders im Gedéchtnis bleiben. Um solche positionsbedingten Verzerrun-
gen zu kontrollieren, wurden die Werbeinhalte zwischen den Websiteversionen sys-
tematisch rotiert, sodass mogliche Reihenfolge- und Platzierungseffekte ausgegli-

chen werden konnten.

Das grundlegende Layout der Websites war tiber alle Versionen gleich, lediglich die
Reihenfolge der Produkte und die Kombination von Model, damit zusammenhén-
gend Gesichtsausdruck, und Blickrichtung wurden variiert. Die ersten zwolf Versi-
onen zeigten ausschlieBlich hedonische Produkte, die alternativen zwolf zeigten uti-
litaristische Produkte. Jede Version verfiigte iiber eine andere Reihenfolge der Pro-
dukte. Jede Kombination aus den within-subjects-Faktoren Blickrichtung und Ge-
sichtsausdruck war in jeder Version der Website je einmal zu sehen, sowie je drei-
mal pro Produkt iiber alle zwolf Website-Versionen eines Produkttyps. Zusitzlich
wurde beachtet, dass iiber alle zwolf Website-Versionen jedes Produkt insgesamt
drei Mal auf der ersten oder letzten Position (horizontal mittig {iber dem Artikel und
der zweite Banner horizontal unter dem Artikel) zu sehen ist, da diese besonders
stark von Primacy- und Recency-Effekten betroffen sind. Dariiber hinaus sind alle
restlichen Faktoren randomisiert. Das genaue Anordnungsschema ist Anhang A-5

zu entnehmen.

Die Untersuchungsmaterialien, Rohdaten und jamovi Outputs werden unter folgen-

dem Link zur Verfiigung gestellt:

https://osf.10/z9yb2/?view only=4067dc16b59c46b192024a6ea63a2ct2.
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4  Ergebnisse

Im Folgenden werden die Ergebnisse dieser Untersuchung hinsichtlich ihrer ange-
nommenen Interaktionseffekte berichtet. Zundchst werden in Abschnitt 4.1 die In-
teraktionseffekte zwischen Blickrichtung und Gesichtsausdruck berichtet und auf
die Ergebnisse von H1-H3 eingegangen. AnschlieBend werden Abschnitt 4.2 die
Interaktion zwischen Gesichtsausdruck und Produkttyp sowie die Ergebnisse von
H4 behandelt. SchlieBlich wird in Abschnitt 4.3 auf die Dreifachinteraktion derdrei
unabhéngigen Variablen eingegangen und die Ergebnisse von H5-H6 zusammen-
gefasst.

4.1 Interaktion zwischen Blickrichtung und
Gesichtsausdruck

Zunachst wurde die Wirkung der Blickrichtung auf die drei abhangigen Variablen
Erinnerung, Markeneinstellung und Kaufwahrscheinlichkeit unter der Bedingung
eines glucklichen beziehungsweise besorgten Gesichtsausdrucks untersucht. Die
Recall- und Recognition-Aufgabenwurden durch McNemar-Tests ausgewartet, mit
Ausnahme der Produktkategorie-Recall-Fragen. Bei der ungestiitzten Erinnerung
an Produktkategorie wurden unter den Teilnehmenden der hedonischen Gruppe in
etwa 25% der Antworten lediglich die Oberkategorien ,,Snacks“ und/oder ,,Ge-
tranke*, anstatt die spezifischere Kategorie wie ,,Chips* oder ,,Cola“ genannt, was
zum Teil an der Formulierung der Frage liegen konnte. Damit dieser Anteil der
Antworten nicht entfallt und damit falsche Ergebnistendenzen entstehen konnten,
wurden diese Sonderfélle mit 0,5 kodiert und mit Wilcoxon-Vorzeichen-Rang-

Tests ausgewertet.

In H1 wurde angenommen, dass bei einem positiven Gesichtsausdruck ein abge-
wandter Blick zu einer besseren Erinnerung an Produktkategorie und Marke, bes-
seren Markeneinstellung und hoheren Kaufwahrscheinlichkeit fiihren wiirdeals ein
direkter Blick. Deskriptiv betrachtet war die Erinnerungsleistung in Bezug auf Pro-
duktkategorie in der abgewandten Bedingung sowohl bei der Recognition-Aufgabe
(Mabg = 0,57; Mair = 0,50; »2(1, 119) = 1,6; p =,206) als auch bei Recall-Aufgabe
(Mabg = 0,42; Mugir= 0,36; W = 688; p =,268) hoher. Die Erinnerung an die Marke



4 Ergebnisse 27

hingegen war bei der direkten Bedingung bei Recognition (Mgir = 0,36; Mang = 0,31;
x2(1, 119) = 0,9; p = ,343) und Recall (Mdir = 0,11; Mang = 0,08; (1, 119) = 0,47,
p =,491) hoher. Keiner dieser Unterschiede zwischen den Bedingungen konnte als
signifikant festgestellt werden. Ebenso fanden sich weder in der Markenevaluation
(t(111) = 0,117; p =,454; d = ,011) noch in der Kaufwahrscheinlichkeit (t(118) =
0,360; p =,360; d =,033) signifikante Unterschiede. H1 konnte somit nicht bestatigt
werden. Die deskriptiven Ergebnisse und Teststatistiken sind Tabelle 1 zu entneh-

men.

H2 ging davon aus, dass bei einem besorgten Gesichtsausdruck ein abgewandter
Blick zwar die Erinnerung verbessert, aber die Markenevalution und Kaufwahr-
scheinlichkeit verschlechtern wirde. Erneut ist die Erinnerungsleistung fir die Pro-
duktkategorie bei abgewandtem Blick héher bei Recognition (Mabg = 0,52; Mair =
0,49; (1, 119) = 0,47; p = -,236) und bei Recall (Mabg = 0,37; Myir = 0,35; W =
327; p = ,597). Bei der Erinnerung an die Marke sind die Ergebnisse fur Recogni-
tion unter beiden Bedingungen gleich (Mabg = Mdir = 0,36; x3(1, 119) = 0; p = 1),
hier l&sst sich also keinerlei Effekt finden. Bei der Recall Aufgabe waren die Werte
wieder bei direktem Blick minimal hoher (Mgir = 0,13; Mabg = 0,11; »3(1, 119) =
0,39; p =,532). Auch hier war kein Erinnerungseffekt signifikant. Die Markeneva-
luation war bei abgewandtem Blick signifikant hoher (Mang = 3,57; Mdir = 3,27,
t(109) = 2,28; p =,025; d =,217), was der Vorhersage der Hypothese widerspricht.
Auch die Kaufwahrscheinlichkeit war bei abgewandtem Blick hoher (Mang = 2,28;
Mair = 2,00; t(115) = 1,39; p = .167; d =,129), wenn auch nicht signifikant. Somit
konnte fir H2 ein signifikanter Effekt bei der Markenevaluation gefunden werden,
jedoch in entgegengesetzter Richtung als erwartet, wodurch die Hypothese nicht
bestatigt werden konnte. Deskriptive Ergebnisse und Teststatistiken sind in Tabelle

1 dargestellt.
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Tabelle 1. Ubersicht der deskriptiven Ergebnisse und Teststatistiken fiir die Effekte der
Blickrichtung bei gliicklichem und besorgtem Gesichtsausdruck

Effekte von Blickrichtung bei gliicklichem/besorgtem Gesichtsausdruck

Abhingige Variablen Emotion Abgewandt Direkt Test Teststatistik P Effektstirke N
M SD M SD

Recognition (Marke)  Gliicklich 0.3109 0.465 0.3613 0.482  McNemar-Test $(1)=09 343 log OR = 302 119
Recognition (Kategorie) Gliicklich 0.5714 0.497 0.5042 0.502 McNemar-Test 2(1)=1,6 ,206 log OR =-405 119
Recall (Marke) Gliicklich 0.0840 0.279 0.1092 0.313  McNemar-Test $(1)=047 491 log OR = 318 119
Recall (Kategorie) Gliicklich 0.4202 0.469 0.3571 0.466  Wilcoxon-Test W=688 268  r=,170 119
Markeneinstellung Gliicklich 4,62 1,44 4,60 1,39 t-Test t(111)=0,117 454 d =011 112
Kaufwahrscheinlichkeit ~ Gliicklich 3,20 2,71 3,12 2,80 t-Test 1(118) = 0,36 360  d=,033 119
Recognition (Marke) ~ Besorgt 0,361 0,482 0,361 0482  McNemar-Test %(1)=0,00 1,00 log OR = 0,00 119
Recognition (Kategorie) Be 0,521 0,502 0,487 0,502 McNemar-Test 2(1)=0,471 493 log OR =-236 119
Recall (Marke) 0,109 0,313 0,134 0,343 McNemar-Test 7(1)= 0391 ,532 log OR = 262 119
Recall (Kategoric) 0,374 0,457 0353 00419 Wilcoxon-Test w=327 597 r=,099 119
Markeneinstellung g 3.57 135 327 1,28 t-Test 1(109) =2.28 025 d=217 110
Kaufwahrscheinlichkeit - Besorgt 228 2,01 2,00 2,10 t-Test t(115) =139 167 d=,129 116

Fir H3, laut der bei abgewandtem Blick eine bessere Erinnerung bei besorgten Ge-
sichtsausdriicken als bei glucklichem Gesichtausdricken zu erwarten sei, lieRen
sich keine signifikanten Belege finden. Unter den nicht signifikanten Ergebnissen
waren erneut entgegengesetzte Effekte zu erkennen: bei der Erinnerung an die
Marke fanden sich in Recognition (Mbes = 0,36; Mgia = 0,31; »?(1, 119) =0,947; p=
,330) und Recall (Mpes = 0,11; Mg = 0,08; »2(1, 119) = 0,529; p = ,349) leicht
héhere Erinnerungsmittelwerte bei besorgtem Blick. Bei der Erinnerung der Pro-
duktkategorie fiihrte ein glucklicher Gesichtsausdruck zu besseren Erinnerungs-
werten bei Recognition (Mgia = 0,57; Mpes = 0,52; »?(1, 119) = 0,783; p =,376) und
Recall (Mgia = 0,42; Mpes = 0,37; W =586; p =,268). Der Anteil der Teilnehmer mit
einem korrekt erinnerten Itemunter den entsprechenden Bedingungen wurde in Ab-

bildung 4 dargestellt. Da diese Effekte nicht signifikant sind, wird H3 verworfen.

Erinnerung bei abgewandtem Blick
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Abbildung 4. Anteil Teilnehmer mit korrekt erinnertem Item bei abgewandtem Blick,
aufgetelt nach Gesichtsausdruck.
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4.2 Interaktion zwischen Gesichtsausdruck und
Produkttyp

Hypothese 4 vermutete, dass utilitaristische Produkte bei Anzeigen mit besorgten
Gesichtsausdriicken bessere Markenevaluationen und hohere Kaufwahrscheinlich-
keit erzielen wirden gegentiber Anzeigen mit glicklichen Gesichtern. Sowohl die
Markeneinstellung (Mgia =4,73; Moes = 3,61; t(110) =6,56; p = <,001; d =,622) als
auch Kaufwahrscheinlichkeit (Mgia = 3,49; Mbes = 2,05; t(119) = 5,27; p = <,001; d
= ,481) zeigten signifikante Effekte, die die Hypothese klar widerlegen. Es wurde
eine zusatzliche Analyse durchgefuhrt, welche die Effekte von Gesichtsausdriicken
bei hedonischen Produkten untersuchte. Diese fand bei Markeneinstellung (Mgis =
4,23; Mpes = 3,04; t(117) = 7,46; p = <,001; d =,686) und Kaufwahrscheinlichkeit
(Mgia = 2,82; Mpes = 2,13; t(117) = 2,91; p =,004; d = ,268) ebenfalls signifikant
héhere Bewertungen bei glicklichen Gesichtern und bestatigt somit das bereits bei

utilitaristischen Produkten beobachtete Muster.

Markeneinstellung bei utilitaristischen Produkten Kaufwahrscheinlichkeit bei utilitaristischen Produkte
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Abbildung 5. Boxplots fir die Markeneinstellung und Kaufwahrscheinlichkeit bei gltickli-
chem und besorgtem Gesichtsausdruck.

4.3 Dreifachinteraktion: Blickrichtung x
Gesichtsausdruck x Produkttyp

In H5 wurde davon ausgegangen, dass sich Uber alle Bedingungen hinweg die
hdchste Kaufintention und Markenevaluation bei hedonischen Produkten mit abge-
wandten, gliicklichen Gesichtern findet. Die gemischte ANOVA fir die Marken-
einstellung zeigte lediglich signifikante Effekte fiir die emotionalen Gesichtsaus-
drucke (F(1, 104) =77,53; p =,110; #?p =0,427) und eine tendenzielle Dreifachin-
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teraktion (F(1, 104) = 3,80; p =,054; #%p = 0.035), auch eine Tendenz fur den Ein-
fluss des Produkttyp als Zwischensubjekteffekt lasst sich erkennen (F(1, 104) =
3,84; p =,053; n2p = 0.036). Die vollstandige ANOVA fur die Markeneinstellung
sowie die ANOVA fur die Kaufwahrscheinlichkeit lassen sich Anhang B-1 und B-
3 entnehmen. Uberraschenderweise lag die hochste Markeneinstellung, wie in Ab-
bildung 6 zu sehen ist, bei utilitaristischen Produkten mit den Bedingungen abge-
wandt und glucklich (M =4,85; SE = 0,196), gefolgt von den Bedingungen direkt
und glucklich (M = 4,65; SE = 0,191). Hedonische Produkte erzielten die besten
Markeneinstellungswerte bei einem direkten Blick mit glicklichem Gesichtsaus-
druck (M = 4,54; SE =0,195).

Bei der Kaufwahrscheinlichkeit zeigte die gemischte ANOVA signifikante Effekte
fr die emotionalen Gesichtsausdriicke (F(1, 115) = 30,05; p=<,001; #2p = 0,207)
und die Dreifachinteraktion (F(1, 115) = 4,56; p = .004, »?p = 0.038). Die insgesamt
hochste Kaufwahrscheinlichkeit findet sich erneut bei utilitaristischen Produkten
bei gliicklichen Gesichtern mit abgewandtem Blick (M = 3,73; SE = 0,35), erneut
gefolgt von gliicklichen Gesichtern mit direktem Blick (M = 3,37; SE = 0,36). Bei
hedonischen Produkten findet sich die hochste Kaufwahrscheinlichkeit bei gliickli-
chen Gesichtern mit direktem Blick (M = 2,97; SE = 0,37). Das Ergebnis wurde in
Abbildung 6 dargestellt.
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Abbildung 6. Diagramme der geschatzten Randmittel fir die Markeneinstellung und
Kaufwahrscheinlichkeit der Dreifachinteraktion aus Blickrichtung, Emotion und Produkttyp

Bei H6 wurde angenommen, dass bei utilitaristischen Produkten ein direkter Blick
mit besorgtem Gesichtsausdruck verglichen mit hedonischen Produkten zu einer
hoheren Markenevaluation und Kaufwahrscheinlichkeit fuhre. Fir die Markenein-
stellung wurde das von der gemischten ANOV A bestatigt (Muti = 3,59; SEuti =0,17;
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Mhed = 3,02; SEned = 0,17), wenn auch der Effekt der Dreifachinteraktion, wie be-
reits erwahnt, nicht signifikant war. Die Hypothese wurde ebenfalls bei der Kauf-
wabhrscheinlichkeit bestatigt (Muti = 2,03; SEuti= 0,27; Mhed = 1,81; SEhed = 0,27),
in diesem Fall ist der Effekt auch signifikant.
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5 Diskussion

Das Ziel der vorliegenden Arbeit war es, die Wirkung von Blickrichtung und emo-
tionalen Gesichtsausdruck in Werbeanzeigen unter Beriicksichtigung des Produkt-
typs auf Erinnerung, Markeneinstellung und Kaufwahrscheinlichkeit zu untersu-
chen. Die Hypothesen basierten auf der Shared Signal Theory, der Appraisal The-
ory und Narrative Transportation, es wurde insbesondere die Interaktionseffekte
zwischen den Faktoren untersucht. Die Ergebnisse zeigten, dass nur H6 bestatigt

werden konnte, sowie teils unerwartete signifikante Effekte.

5.1 Interpretation der zentralen Befunde

Hypothese 1, welche annahm, dass ein abgewandter Blick bei glicklichem Ge-
sichtsausdruck zu einem positiven Effekt bei allen abhé&ngigen Variablen fihre,
konnte nicht bestatigt werden. Weder bei der Erinnerung noch bei der Markenein-
stellung oder Kaufwahrscheinlichkeit lieRen sich signifikante Unterschiede zwi-
schen den Blickrichtungsbedingungen finden. Dieses Ergebnis steht im Gegensatz
zu den Erwartungen basierend auf der Shared Signal Theory und Appraisal Theory
sowie friheren Studien, die fiir abgewandte Blicke eine aufmerksamkeits- und eva-
luationsférdernde Wirkung nachweisen konnten (Adil et al., 2018; Sajjacholapunt
& Ball, 2014). Die Ergebnisse der ANOVAs flr Markeneinstellung und Kaufab-
sicht zeigten, dass in diesem Versuch kein signifikanter Haupteffekt der Blickrich-
tung zu finden war, es konnte lediglich ein signifikanter Haupteffekt fiiremotionale
Gesichtsausdriicke gezeigt werden. Eine mdgliche Erklarung liegt darin, dass die
Gesichter in den Werbeanzeigen zwar ihren Blick vom Betrachter abgewandt hat-
ten, jedoch nicht direkt auf das Produkt schauten. Die Ausrichtung des Kopfes und
Halses liefern neben der Ausrichtung der Augen auch relevante Informationen zur
Blickrichtung (Itier & Batty, 2009; Langton, 2000), was bei der Gestaltung der An-
zeigen in dieser Studie nicht miteinbezogen wurde. Zusatzlich wurden in dieser
Studie vergleichbare lange und rechteckige Formate fir die horizontalen und verti-
kalen Anzeigen verwendet, was darin resultierte, dass in vertikalen Anzeigen die
Produkte generell unter oder tiber dem Model waren, wahrend das Model selbst zur
Seite blickte. In d@hnlichen Studien, wie bei Sajjacholapunkt und Ball (2014), die
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sowohl horizontale als auch vertikale Werbeanzeigen verwendeten, hatten die ver-
tikalen Anzeigen meist ein eher quadratisches Format, was es ermdglichte, Model
und Produkt beziehungsweise Produktinformationen nebeneinander zu positionie-
ren. In friheren Studien wurde der abgewandte Blick in einigen Féllen als ,,Blick
zum Produkt® definiert (Hutton & Nolte, 2011), in anderen Féllen lediglich als
»Wegblicken vom Betrachter” (To & Patrick, 2021). Letzteres kann die vierte
Wand und Immersion aufrechterhalten und somit die Effekte von Narrative Trans-
portation fordern, jedoch besteht ohne ein bestimmtes erkennbares Ziel des Blickes
die Maoglichkeit, dass vor allem Gaze Cueing Effekte abgeschwacht werden.
Dadurch kénnten dann die prognostizierten Effekte durch Shared Signal Theory
beziehungsweise Appraisal Theory beeintréchtigt worden sein. Der Unterschied
zwischen der generell abgewandten Blickrichtung und der spezifisch auf das Pro-
dukt gerichteten abgewandten Blickrichtung wurde in einer Studie von Palcu et al.
(2017) untersucht, wobei festgestellt wurde, dass zwar die Blickdauer unbeeinflusst
blieb, aber ein nicht-produktgerichteter abgewandter Blick zu einer niedrigeren
Wahrscheinlichkeit, dass die Produkte iberhaupt angesehen werden, fuhrt. Diese
Befundestitzendie Annahme, dass ein zielgerichteter abgewandter Blick zu einem

klareren Ergebnis fuhren kénnte.

Entgegen der Prognose von H2 konnte bei besorgten Gesichtsausdriicken lediglich
ein signifikanter, gegenléufiger Effekt gefundenwerden, ndmlich eine bessere Mar-
kenevaluation bei abgewandtem Blick. Wie in Abbildung 6 zu sehen ist, wird dieser
Effekt malRgeblich durch die Evaluation bei hedonischen Produkten gelenkt. Dies
deutet auf eine affektive statt kognitiver Evaluation, die weniger von der vermittel-
ten Glaubwiurdigkeit profitiert, die mit einem direkten Blick verbunden ist. Durch
die Werbenachricht wird in allen vier experimentellen Anzeigen ein Problem sug-
geriert, das durch das Produkt I6sbar scheint (z.B. ,, Wenn es einfach zu heif3 ist...
wartet deine Rettung im Kiihlregal! ). Die Losung dieses Problems konnte bei den
Teilnehmenden weniger als kognitiv zu I6sendes Problem gesehen werden, sondem
mehr als affektives Erleben mit Spannung und Resolution. In dem Fall konnte die
Anzeige mehr durch die Wirkungen von Narrative Transportation profitiert haben,
welche durch abgewandten Blick gefordert wird. In dem Fall ist ein nicht-zielge-
richteter abgewandter Blick womdglich vorteilhaft, da so die Immersion aufrecht-

erhalten wird, ohne dass ein zielgerichteter Blick falschlicherweise suggeriert, dass
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die besorgte Stimmung sich auf das Produkt beziehe und dieses Problem statt Prob-

lemlésung sei.

Die Interpretation der Befunde durch die Shared Signal Theory kann hier etwas
reduktionistisch sein, da laut dieser lediglich Vermeidungstendenzen signalisiert
werden, wahrend die Appraisal Theory mehr Spielraum flr die Einbeziehung wei-
terer Faktoren wie Problem und Problemlésung bietet, was in dieser Studie der in-
tendierte Mechanismus zur Wirksamkeit von Werbungen mit besorgten Gesichtern

war.

Der Mangel an signifikanten Befunden zu den Wirkungen emotionaler Gesichts-
ausdriicke bei abgewandtem Blick ist konform mit friilheren Forschungsergebnis-
sen, welche keinen Einfluss von glicklichen, witenden, dngstlichen und neutralen
Gesichtsausdriicken auf Gaze Cueing fanden (Hietanen & Leppéanen, 2003). Somit
l&sst sich sagen, dass dies auch fur besorgte Gesichtsausdricke gilt, wodurch Hy-
pothese 3 nicht bestatigt wurde.

Zusdtzlich ist zu beachten, dass dieses Ergebnis ebenfalls durch den beeintrachtig-
ten blickrichtungsabhangigen Gaze-Cueing Effekt beeinflusst sein kann, dadie Mo-

dels nicht eindeutig und unmissverstandlich das Produkt anblicken.

Hypothese 4 konnte nicht nur klar widerlegt werden, es fanden sich auch signifi-
kante Effekte in die entgegengesetzte Richtung: Hohere Kaufwahrscheinlichkeit
und bessere Markenevaluationen lieRRen sich bei utilitaristischen Produkten durch
glickliche Gesichtsausdrucke anstatt besorgten Gesichtsausdriicken erzielen. Dies
gilt ebenso fir hedonische Produkte. Diese Ergebnisse deuten darauf hin, dass auch
bei funktional ausgerichteten Produkten positive Affekte eine grolie Rolle spielen.
Zwar werden laut friiheren Studien Objekte positiv bewertet, wenn sie von einem
lachelnden Gesicht angeblickt werden (Bayliss et al., 2007), in der vorliegenden
Forschung konnte aber kein signifikanter Interaktionseffekt dieser Art gefunden
werden. Das spricht dafir, dass emotionale Ansteckung der zentrale Mechanismus
ist, welcher Uber alle Produkttypen und Blickrichtungsbedingungen kontingente
Emotionen bei Betrachtern auslost und zu besseren Bewertung flihrt (Kulczynski et
al., 2016). Obwohl sich eine Tendenz fir den Einfluss des Produkttyps ausmachen
lieB (p = ,054) muss angemerkt werden, dass diese Studie lediglich utilitaristische
Produkte und nicht utilitaristische Werbeanzeigen untersuchte. Die Werbebotschaf-

ten machten dahnlich wie bei den Anzeigen zu hedonischen Werbungen auf affektive
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Weise auf Problem und Problemlésung aufmerksam. Andere Forschung, wie die
Studie von To und Patrick (2021) verglich emotionale mit informativen Werbebot-
schaften bei gleichen Produkten. Eine Verbindung von utilitaristischen Produkten
mit informativen Werbeanzeigen héatte eventuell zu einer klareren Trennung von
affektiver und kognitiver Verarbeitung fuhren kénnen, auch wenn utilitaristische
Produkte in affektiven Werbungen ebenfalls ein relevantes Forschungsfeld darstel-

len.

Hypothese 5, welche die hochsten Bewertungen bei hedonischen Produkten mit ab-
gewandtem Blick und gliicklichem Gesicht erwartete, konnte nicht gestitzt werden.
Uberraschenderweise war die beste Wirkung zwar bei abgewandtem Blick und
glicklichem Gesichtsausdruck, jedoch nicht bei hedonischen, sondern bei utilita-
ristischen Produkten zu sehen. Dies kann dadurch bedingt sein, dass die gegebenen
Werbeanzeigen fir utilitaristische Produkte weniger kognitiv verarbeitet wurden,
sondern eher affektiv. Der abgewandte Blick unterstiitzt Narrative Transportation,
wobei der durch die Werbebotschaften vermittelte Problemldsungseffekt bei funk-
tionalen Produkten stérker und Gberzeugender wahrgenommen werden kénnte als
bei Genussmitteln. Die signifikante Wirkung der emotionalen Gesichtsausdriicke
konnte durch emotionale Ansteckung als ein ausschlaggebender Effekt hervorste-
chen. Unerwartet war auch, dass sich die hochsten Werte bei hedonischen Produk-
ten unter der Bedingung direkter Blick mit gliicklichem Ausdruck finden lie3en.
Soussignan et al. (2015) argumentierten bei ihrer Studie zum Einfluss von Blick-
richtung und Gesichtsausdruck auf die Evaluation von Lebensmitteln, dass die Ap-
praisal Theory Faktoren wie Préaferenz als grundlegende Bewertungsdimensionen
umfasse, die losgeldst von sozialen Hinweisreizen verarbeitet werden kdnnen. Ge-
gebenenfalls kann Préferenz auch selbstrelevanter sein als diese sozialen Hinweis-
reize. Da hedonische Produkte eher affektiv gesehen werden, kdnnte eine schwa-
chere emotionale Préaferenz fur das jeweilige Nahrungsmittel oder eine emotionale
Verbundenheit zu etablierten Marken zu einer Abwertung der hedonischen Pro-
dukte gefihrt haben.

Lediglich Hypothese 6 konnte vollstandig gestitzt werden. Die generelle Unterle-
genheit von hedonischen Produkten gegeniber utilitaristischen Produkten in allen
aquivalenten Bedingungen konnte durch den besagten Einfluss von Praferenz be-

einflusst worden sein. Die Kaufbereitschaft ist bei beiden Produkttypen &hnlich
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niedrig und im unteren Bereich der Skala. Bei der Markenevaluation bekamen uti-
litaristische Produkte unter dieser Bedingung Klarer bessere Bewertungen, was da-
mit zusammenhangen kénnte, dass bei funktionalen Produkten wie Arzneimitteln
ein besorgter Gesichtsausdruck weniger ,,fehl am Platz* wirke und somit die gene-

relle affektive Einstellung zur Marke weniger stark beeintréchtigen wirde.

Welche derverschiedenen Theorien die ausschlaggebende Kraft fir die Effekte dar-
stellt, ist unklar. Weitere Forschung, die spezifisch auf die Eigenheiten der Theorien
eingeht (z.B. Personliche Préferenz, Messung von wahrgenommener Glaubwirdig-
keit) ist notwendig, um die gemessenen Effekte in ihrem vollen Umfang zu verste-

hen.

5.2 Beschrankung der Forschung

Trotz der sorgféltigen Konzeption und Gestaltung der Studie bestehen einige Ein-

schrankungen, die bei der Interpretation der Ergebnisse zu beachten sind.

Eine zentrale Beschrankung liegt in der Umsetzung der Blickrichtung. Zwar wur-
den die Models so bearbeitet, dass der Blick entweder direkt oder abgewandt er-
schien, jedoch war der abgewandte Blick nicht eindeutig auf das Produkt gerichtet.
Frihere Studien zeigten, dass ein abgewandter Blick der spezifisch auf das Produkt
gerichtet ist die Aufmerksamkeit der Betrachter starker auf das beworbene Objekt
lenken kann (Palcu et al., 2017). Dadies in der vorliegenden Studie nicht auf diese
Weise umgesetzt wurde, kdnnten Gaze-Cueing-Effekte abgeschwécht worden sein.
Zwar sind Narrative Transportation Effekte immer noch maglich, aber durch die
Beeintrachtigung von Gaze-Cueing-Effekten konnen darauf aufbauende Theorien,

wie die Shared Signal Theory, ebenfalls benachteiligt worden sein.

Auch die inhaltliche Gestaltung der Werbebotschaften stellt eine Einschrankung
dar. Wahrend die Produkttypen klar zwischen hedonischen und utilitaristisch wur-
den, orientierten sich die Werbespriiche an einem problemorientierten, schlussend-
lich aber emotionalen Stil. Damit wurde bei denWerbeanzeigen nicht klar zwischen
affektiv und kognitiv ausgerichteter Werbung differenziert. Der Fokus auf die Dif-
ferenzierung bei den Produkten selbst gegenuiber den Werbebotschaften wie in an-

deren Studien (z.B. To & Patrick, 2021) wurde bewusst gewahlt, um ein neues Feld
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in der Forschung zu Blickrichtung zu untersuchen. Da die Gestaltung der Werbe-
anzeige aber eine zentrale Rolle bei der Art der Verarbeitung spielt, erschwert das
die Interpretation der Effekte in der vorliegenden Arbeit und kénnte in zukilnftiger

Forschung in Kombination mit dem Produkttyp untersucht werden.

5.3 Praktische Implikationen

Trotz der genannten Beschrankungen lassen sich aus den Ergebnissen dieser Arbeit
praktische Implikationen fir Unternehmen und Werbetreibende ableiten. Beson-
ders aufféllig war, dass Uber alle sonstigen Bedingungen hinweg gliickliche Ge-
sichtsausdriicke mit besseren Markeneinstellungen und Kaufwahrscheinlichkeit zu-
sammenhingen. Auch bei utilitaristischen Produkten und bei Anzeigen, die durch
die Ansprache von Bedurfnissen und Unannehmlichkeiten auf Problemlésung set-
zen, profitierte eine Werbeanzeige eher von lachelnden als besorgten Werbemodels.
Diese Ergebnisse legen also eine generelle positive Wirkung von positiven Emoti-
onen in Werbepraxis nahe, was auch fiir die strategische Einbindung bei funktiona-

len, utilitaristischen Produkten gilt.

Die Ergebnisse zur Wirkung der abgewandten Blickrichtung legen nahe, dass ein
abgewandter Blick unter bestimmten Umstanden Immersion fordert, was zu einer
vorteilhaften Wirkung insbesondere bei der Bewertung der Produkte fiihren kann.
Um die volle aufmerksamkeitsbezogene Wirkung von Gaze Cueing zu nutzen, was
die Grundvoraussetzung fur weitere Bewertungen darstellt, konnte ein abgewandter

Blick, der konkret auf die Produktregion gerichtet ist, eher von Vorteil sein.

5.4 Empfehlungen fur weiterfuhrende Forschung

Die Ergebnisse dieser Arbeit verdeutlichen, dass weitere Forschung notwendig ist,
um die facettenreiche und komplexe Interaktion zwischen Blickrichtung, emotio-

nalen Gesichtsausdriicken und Produkttypen im Werbekontext besser zu verstehen.

Zukunftige Studien sollten klarer zwischen den produktorientierten und unspezifi-
schen, generelleren Formen von abgewandten Blicken unterscheiden. Eine syste-
matische Untersuchung der verschiedenen Formen des abgewandten Blicks, gege-
benenfalls mit unterschiedlichen Anzeigekonzepten, wie einfache Produktprasen-

tation verglichen mit einer immersiven Szene (z.B. Snacks, die bei einem Grillfest
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genossen werden), konnte genauere Aussagen Uber die Wirksamkeit und Unter-

scheidung der unterliegenden Effekte erméglichen.

Bezogen auf die Gestaltung der Werbeanzeigen verdient auch die Rolle der Wer-
bebotschaften in Kombination mit dem Produkttyp weitere Aufmerksamkeit. Eine
gezielte Trennung zwischen Werbeanzeigen mit emotionalem und informativem
Appell bei konstantem Produkttyp kannein besseres Verstandnis tiber die kognitive
und affektive Verarbeitung von Werbungen und daraus resultierend die unterlie-
genden Werkmechanismen bei Blickrichtung und Gesichtsausdruck im Werbekon-

text ermdglichen.

Zwar ist die Kombination verschiedener etablierter Theorien wie Shared Signal
Theory, Appraisal Theory und Narrative Transportation vielversprechend, aber es
besteht das Risiko, die Wirkungen nicht klar differenzieren zu kénnen. Eine Unter-
suchung weiterer Faktoren, welche die Wirkung der dreifachen Interaktion beein-
flussen, wére nétig, um die unterliegenden Effekte genauer voneinander trennen zu
koénnen und zu erkennen, welche Effekte und Theorien bei den Ergebnissen tatsach-
lich ausschlaggebend sind. Das kdnnten etwa Faktoren wie die wahrgenommene

Glaubwirdigkeit und die personliche Praferenz bei der Produktkategorie sein.

SchlieBlich kann es auch sinnvoll sein, weitere Emotionen einzubeziehen, welche
sozial relevant sind und in der Werbepraxis zu finden sind. Glickliche, wiitende,
angstliche, angeekelte und neutrale Gesichtsausdriicke wurden bereits in Bezug auf
Gaze Cueing und erforscht (Hietanen & Leppanen, 2003; Soussignan et al., 2015).
Bei Emotionen wie Uberraschung und Stolz besteht also Potential, die bisherige

Forschung um praxisrelevante Gesichtsausdriicke zu erweitern.
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6 Fazit

Die vorliegende Arbeit untersuchte die Wirkung der Blickrichtung und des emoti-
onalen Gesichtsausdrucks in Werbeanzeigen unter Berucksichtigung des Produkt-
typs auf Aufmerksamkeit, Markenevaluation und Kaufwahrscheinlichkeit. Die Er-
gebnisse zeigten, dass inshesondere de Gesichtsausdruck einen konsistenten Effekt
auf die Markeneinstellung und Kaufwahrscheinlichkeit, wobei gliickliche Gesichts-
ausdricke unabhdngig vom Produkttyp vorteilhafter wirkten. Die Blickrichtung
hingegen war ein weniger starker Einflussfaktor, wobei einzelne Interaktionsten-
denzen erkennbar waren. Die erwarteten Vorteile eines besorgten Gesichtsaus-

drucks bei utilitaristischen Produkten konnten nicht bestatigt werden.
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Anhang A: Untersuchungsmaterialien

A-1  Experimentelle Werbemodelbilder

A-2  Website fir utilitaristische Gruppe (Version 2/12)

A-3  Horizontale Werbebanner fiir hedonische Produkte (Beispiele)

A-4  Horizontale Werbebanner fiir utilitaristische Produkte (Beispiele)

A-5  Reihenfolgenschema fiir die Anordnung der Produkte und Zuordnung expe-
rimenteller Bedingungen

A-6  Antwortmdglichkeiten der Recall und Recognition Fragen

A-7  Akzeptierte Antworten der Recall Fragen
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A-1 Experimentelle Werbemodelbilder
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A-2 Website fiir utilitaristische Gruppe (Version 2/12)
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Warum wir den Teufel an die Wand malen -
Die spannende Herkunft von Redewendungen

06.02.2025

Schiussimitrauem)
Haben Sie sich schon einmal gefragt, warum wir Dinge ,durch die Papiers=santtzus
Blume sagen“ oder warum jemand ,ins Fettniapfchen tritt“? gunstigem Preis
Unsere Alltagssprache ist voller Redewendungen, die oft bildhaft,
manchmal skurril und gelegentlich vollig unlogisch erscheinen.
Doch hinter vielen dieser Ausdriicke steckt eine faszinierende
Geschichte.

Von Hunden, Schrauben und Fettnipfchen

Nehmen wir zum Beispiel "auf den Hund kommen". Heute
bedeutet es, in eine schlechte Lage zu geraten. Die Redewendung
stammt aus dem Mittelalter, als Menschen ihr Geld in kunstvoll
verzierten Truhen aufbewahrten. War das Vermogen
aufgebraucht, konnte man am Boden der Truhe eine
Hundeschnitzerei erkennen - und wusste, dass kein einziger
Taler mehr {ibrig war.

Oder denken wir an ,eine Schraube locker haben® - eine eher
charmante Umschreibung fiir jemanden, der ein wenig seltsam
wirkt. Der Ursprung liegt in der Mechanik: Wenn eine wichtige
Schraube locker war, konnte eine ganze Maschine ins Wanken
geraten. Und so kam es, dass man das auch auf Menschen
tbertrug.

Das beriihmte ,ins Fettnapfchen treten® stammt aus der
bauerlichen Vergangenheit. Frither standen in Stuben kleine
Schilchen mit Tierfett, mit dem man Lederstiefel pflegte. Wer
unachtsam war und hineintrat, hinterlief8 nicht nur eine Spur,
sondern machte sich oft auch unbeliebt.

Sprache lebt - und verandert sich

Viele Redewendungen stammen aus lingst vergangenen Zeiten,
doch sie haben sich hartnackig gehalten. Manche verandern sich
oder verlieren an Bedeutung, wihrend neue entstehen - oft aus
der Popkultur oder der digitalen Welt. Vielleicht sagen wir in
Zukunft nicht mehr ,den Faden verlieren®, sondern ,die WLAN-
Verbindung unterbrechen*?

Egal, wie sich unsere Sprache entwickelt - Redewendungen
machen sie bunter, lebendiger und erzahlen kleine Geschichten
aus unserer Vergangenheit. Und das ist doch wirklich ,eine runde
Sache*!
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A-3 Horizontale Werbebanner fiir hedonische Produkte (Beispiele)

SN Nent es cinfach 2u helf ist...

Wartet deine Rettung im Kuhiregal!
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A-4  Horizontale Werbebanner fiir utilitaristische Produkte (Beispiele)
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A-5 Reihenfolgenschema fiir die Anordnung der Produkte und Zuordnung
experimenteller Bedingungen

_Tnp Top Left Top Right |Bottom teft  [Bottom right |Bottom 1 Bottom 2
Version 1 Exp A F1 Exp B F2 F3

Version 2 F2 Exp A Exp D F3 F1

Version 3 Exp C F3 F1 Exp D F2

Version 4 F1 Exp C F2 F3 Exp B
Version 5 F2 Exp A F3 F1 Exp B
Version 6 F3 F1 Exp D F2 Exp A
Version 7 F1 F2 Exp D Exp C F3

Version 8 F2 Exp C F3 Exp B F1

Version 9 Exp A F3 F1 Exp B F2

Version 10 F1 Exp A F2 F3 Exp D
Version 11 Exp C F2 F3 Exp D F1

Version 12 F3 F1 Exp B Exp C F2

Tabelle 3 wtilitaristisch |hedonisch Tabelle 3 |vibisv3 V4 bis V7 V7 bis V9 |viobisVi2
Exp A Klopapier |Fruchsaft P direct C M M C
Exp B Migranemittel Cola |P averted M C C M
Exp C Nasenspray |Chips N direct ] S R R
Exp D Spiiltabs  |Salzbrezeln HR R S S

Anmerkung: Auf Tabelle 1 ist das Reihenfolgenschema zu sehen, nach dem die zwo1f Website Ver-
sionen erstellt wurden. Tabelle 2 zeigt die Zuordnung der Produkte zu den experimentellen Werbe-
bannern. Auf Tabelle 3 ist die Zuordnung der Werbemodels (C, M, S und R) auf die jeweilige ex-
perimentelle Bedingung (,,positiv+direkt, ,,positivtabgewandt”, ,,negativ+direkt®, ,,negativ+abge-
wandt®) zu sehen. Die Verteilung der Models auf die experimentellen Bedingungen wechset auf
jeder vierten Version.
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A-6  Antwortmoglichkeiten der Recall und Recognition Fragen

Recall

1) Auf der eben gezeigten Website waren neben dem Text auch Werbeanzeigen zu sehen An

welche Produktkategorien (z.B. Auto, Pflaster, Milch, ...) erinnern Sie sich? Listen Sie
alle auf:

2} Erinnern Sie sich auch an konkrete Markennamen? Wenn ja, listen Sie alle auf, an die Sie
sich erinnern:

Recognition:

1) Ihnen werden nun in jeder Frage 4 Produktkategorien gezeigt. Wihlen Sie die aus, die Sie

in emner Werbung gesehen haben. Wenn Sie sich gar nicht mehr erinnern, kdnnen Sie das
Feld offenlassen.

Kategone 1:

a) Fruchtsaft-Pickchen, Trinkmahlzeit-Piackchen, Smoothie-To-Go, Eistee-Piackchen
b) Chips, Nachos, Cracker, Erdnussflips

c) Energy Drink, Cola, Spezi, Cola light

d) Salzbrezel, Salzstangen, Kisestangen, Niisse in Teigmantel

Kategorie 2:

a) Klopapier, Kiichenrolle, Taschentiicher, Desinfektionstiicher

b) Migrinetabletten, Schmerzgel, Erkiltungstabletten, Vitaminpriparat

c) Nasenspray, Augentropfen, Inhalationslésung, Hustenbonbonbs

d) Spilmaschinentabs, Waschmittelpods, Handspiilmattel, Backofenreinmiger

2) Wihlen Sie nun aus, an welche Markennamen Sie sich erinnern:

Marken 1:

a) Belove, Softelle, sanft & sauber, Velina

b) Medan, Melorin, Zenpral, Meroban

c) Neubach, Rheinmann, Neumann, Bergquell
d) Neptun, Aquatab, Meerblau, Triton

Marken 2:

a) Siano Fruit Wave, Siana Golden Wave, Siono Fruity Flow, Siona Tropical Wave
b) King Crunch, Captain Crunch, King Crisp, Crisp Master

c) Astro Cola, Cosmo Cola, Star Mix, Galacto Cola

d) Schnack! Crunch!, Prezz! Nasch!
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A-7  Akzeptierte Antworten der Recall Fragen

Akzeptierte Antwortalternativen bei Recall-Aufgaben

Recall — Produktkategorie:

Migrinemittel: Medizin, Kopfschmerzmittel

Cola: Kaltgetrank

Fruchtsaft-Trinkpickchen: Saft, Capri Sonne, Orangendrink, Tiitengetrank
Sonderfall: Snacks/Getranke = zahlen jeweils als 0,5 richtige Antworten

Recall — Markenname:

King Crunch: Crunch; King Crush
Astro Cola: Astro

Schnack!: Schmack

Medan: Medane, Median
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Anhang B: Erganzende Ergebnisse

B-1 ANOVA fur Markeneinstellung

Innersubjekt-Effekte

Quadratsumme

df

F

Mittlere quad. Abw. D o
Elickrichtung 2.5189 1 25189 2.6038 0.110 0.024
Blickrichtung = Produkttyp 00621 1 0.08621 0.0642 0.800 0.001
Residuen 1006118 04 09674
Emotion 1341870 1 1341870 T7.5332 <001 0.427
Emotion # Produkttyp 0.1554 1 0.1554 0.0898 0.785 0.001
Residuen 179.2933 104 1.7307
Blickrichtung = Emotion 2.8762 1 2.8762 29818 0.087 0.028
Blickrichtung # Emotion # Produkttyp  3.6678 1 3.6678 3.8025 0054 0.033
Residusn 1003158 104 09546
Anmerkung. Typ-3-Cuadratsumme
131
Zwischensubjekteffekte
Quadratsumrme df Mittlere quad. Abw. F p n Lp
Produlkttyp 14.0 1 14.03 3.84 0.053 0.036
Residuen 380.1 104 3.65

Anmerkung. Typ-3-Quadratsumme
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B-2 ANOVA: Geschatzte Randmittel fir Markeneinstellung

Blickrichtung  Emotion * Produkttyp

Hedonisch

Utilitaristisch

5.0 4
| |“"*---a
=]
S 45 9 { ___,a—"dl
= —
= ‘ Emotion
= - . .
5 0 < Glicklich
5 Besorgt
S
o 3.5
=
3.0 4
Abgewandt Direkt Abgewandt Diire kt
Blickrichtung
Geschitzte Randmittel - ...
95% Konfidenzintervall
Produkttyp  Emotion  Blicknchtung Mittelwert  Std.-fehler Untere Cbere
Hedonisch Glucklich  Abgewandt 432 0.199 3.92 47
Dlrekt 454 0.195 413 492
Besorgt  Abgewandt 3.50 0.181 3.14 3.86
Dlrekt 3.02 0174 2.68 3.37
Utilitaristisch ~ Glicklich  Abgewandt 4.85 0.196 446 5.24
Dlrekt 485 0,191 4.27 5.03
Besorgt  Abgewandt 3.74 0177 3.39 4.09
Dlrekt 3.59 0171 3.25 3.93
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B-3 ANOVA fur Kaufwahrscheinlichkeit

Innersubjekt-Effekte

Quadratsumme df Mittlere quad. Abw. F P lfc n* Np
Blickrichtung 5361 1 5.361 1.8885 0.172 0.002 0.002 0.018
Blickrichtung  Produkttyp 0232 1 0.232 0.0819 0.775 0.000 0.000 0.001
Residuen 326426 115 2.838
Emotion 143750 1 145.750 30.0526 <.001 0.052 0.051 0.207
Emotion *# Produkttyp 19.596 1 19.596 4.0405 0.047 0.007 0.007 0.034
Residuen 113 4.850
Blickrichtung :# Emotion 2.005 1 2.005 0.7756 0.380 0.001 0.001 0.007
Blickrichtung i Emotion 3 Produkttyp  11.783 1 11.783 45579 0.035 0.004 0.004 0.038
Residuen 207.294 115 2.585
Anmerkung. Typ-3-Quadratsumme
131
Zwischensubjekteffekte
Quadratsumme df Mittlere quad. Abw. F p n's n* I]:p
Produkttyp 859 1 8.59 0.662 0417 0.003 0.003 0.006
Residuen 148024 115 12.96

Anmerkung. Typ-3-Quadratsumme
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B-4

Blickrichtung :# Emotion : Produkttyp

ANOVA: Geschatzte Randmittel fir Kaufwahrscheinlichkeit

Hedonisch Utilitaristisch

4 -
=
£ ~—
S T~
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T 5 Emotion
= L = :
Y -~ <= Glucklich
= Besorgt
=
5
o 2
e

Abgewandt Direkt Abgewandt Direkt

Geschatzte Randmittel - ...

Blickrichtung

05% Konfidenzintervall

Produkttyp Emotion  Blickrichtung  Mittelwert  Std.-fehler Untere Obere
Hedonisch Glacklich  Abgewandt 2.78 0331 2.08 347
Direkt 297 0.367 2.24 3.60

Besorgt  Abgewandt 2.52 0.264 2.00 304

Direkt 1.81 0.271 1.27 2.35

Utilitaristisch ~ Gltcklich ~ Abgewandt 3.73 0.348 3.04 442
Direkt 337 0364 2.65 4.09

Besorgt  Abgewandt 2.02 0.261 1.50 233

Direkt 203 0.268 1.50 2.57
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B-5 Geschatzte Randmittel der Haupteffekte aus der ANOVA fur Mar-

kenevaluation

Markeneinstellung
e =N e
P L o

w
©

&
@

Abgewandt Direkt
Blickrichtung

Geschatzte Randmittel - ...

»
o
"

Markeneinstellung
e

354

Glucklich

Geschatzte Randmittel - ..

Emotion

Besorgt

95% Konfidenzintervall

95% Konfidenzintervall

Blickrichtung  Mittelwert  Std.-fehler Untere Obere Emotion  Mittelwert  Std.-fehler Untere Obere
Abgewandt 410 0.107 3.89 432 Glicklich 459 0.120 435 483
Direkt 395 0.102 375 415 Besorgt 346 0.105 3.25 367

Geschéatzte Randmittel fiir die Markeneinstel-

Markeneinstellung
= -
o N
o o

w
-~
a

lung je Blickrichtung

T

Hedonisch Utilitaristisch

Produkttyp

Geschétzte Randmittel - ...

Produkttyp

95% Konfidenzinterval

Mittelwert  Std,-fehler Untere Obere

Hedonisch

Utilitaristisch

84 0.133 3.58 41

421 0.130 3.95 447

Geschatzte Randmittel fiir die Markeneinstel-

lung je Produkttyp

Geschéatzte Randmittel fur die Markeneinstel-

lung je Gesichtsausdruck
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B-6
wahrscheinlichkeit

Geschatzte Randmittel der Haupteffekte aus der ANOVA fiur Kauf-

3.5 4
3.04
= 2
[ 2
= S
L 28 = 304
= =
3 D
2 =
] Q
D 264 g
= S 254
s B
T 244 = o
X G
2.04
2.24 =]
Abgewandt Direkt Gllcklich Besargt
Blickrichtung Emotion
Geschatzte Randmittel - ... Geschétzte Randmittel - ...
95% Konfidenzintervall 95% Konfidenzinterval
Blickrichtung  Mittelwert  Std.-fehler Untere Obere Emotion  Mittelwert  Std.-fehler Untere Obere
Abgewandt 276 0179 240 an Gliicklich 321 0.223 277 365
Direkt 255 0.188 217 292 Besorgt 2.09 0.162 177 242

Geschatzte Randmittel fir die Kaufwahrschein- Geschdatzte Randmittel fir die Kaufwahrscheinlichkeit je

lichkeit je Blickrichtung Gesichtsausdruck

3.00 4 -_
2.75 4

2.50 4

Kaufwahrscheinlichkeit

2.25 4

2.00

Hedonisch

Utilitaristisch

Produkityp

Geschatzte Randmittel - ..,

95% Konfidenzinterval

Produkttyp  Mittelwert  Std.-fehler Untere Obere
Hedonisch 2.52 0.236 205 299
Utilitaristisch 279 0.224 232 3.25

Geschéatzte Randmittel fur die Kaufwahrschein-

lichkeit je Produkttyp
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Eidesstattliche Erklarung

Ich erkldre, dass ich die vorgelegte Arbeit selbststindig angefertigt, dabei keine an-
deren Hilfsmittel als die im Quellen- und Literaturverzeichnis genannten benutzt,
alle aus Quellen und Literatur, einschlieflich des Internets, wortlich oder sinnge-
mél entnommenen Stellen als solche kenntlich gemacht und auch die Fundstellen

einzeln nachgewiesen habe.

Diese Arbeit ist in gleicher oder dhnlicher Form noch bei keiner anderen Priifungs-

behorde eingereicht worden.
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