Lniversitat
wien

DIPLOMARBEIT

Titel der Diplomarbeit
Der Einfluss von Priming auf die Beurteilung von

Werbung mit Sex-Appeal

verfasst von

Bianca Reinisch

angestrebter akademischer Grad

Magistra der Naturwissenschaften (Mag. rer. nat.)

Wien, 2014
Studienkennzahl: A 298
Studienrichtung: Psychologie

Betreuer: Ao. Univ.-Prof. DDr. Andreas Hergovich Bakk.






Inhaltsverzeichnis

1. EINIEIIUNG e e e e e e e 1
2. Positionierung im Forschungskontext..............eeeeeieiiiiiiiees 4
2.1 Beurteilung erotischer Werbung ... 4
2.2. Sexual Economics Theory (SET) ..oouiiiiiiiiiieee e 10
2.3, PrIMING e 13

2.4. Einflisse auf die Beurteilung von Werbungen, des beworbenen Produktes

und die KaufabSICht..........ooiiii e 16
2.5. Der Einfluss der PersonlichKeit............ccccuuueiiiiiiiiii e 18
3. Zielsetzungen, Fragestellungen und Hypothesen ..........c.ccccoiiiiiiiiiiinennn. 20
3.1, ZIEISEIZUNQGEN . 20
4. EMPINSCRET TeIl..eeeeiiiiieeee e 31
4.1 METNOAE ... 31
4.1.1. VersuChSAESIGN ...t s 31
4.1.2. Operationalisierung der abhangigen Variablen ............cccooceiiniienen. 32
4.1.3. SHCNPIODE ... s 34
4.2, MAEEIIAL. ... 34
4.2.1. WEIDUNGEN ...ttt e e e 34
4.2.2. PIIMING oottt 36
4.2.3. Online-Fragebogen ... 37
4.3. DUICHTURIUNG....eeiiieiiie e 45
4.4, ErQEDNISSE .. ..ttt 45
4.4.1. Stichprobenbeschreibung...........cooooiiiiiii e 45
4.4.2. ReliabilitatsanalySen.........coo i 47



4.4.3. Uberpriifung der Hauptfaktoren und Wechselwirkung ............c.ccco......... 48

4.4.3.1. Bewertung der Werbung .........oooooiiiiiieieeie et 49
4.4.3.2. Bewertung der Marke ..o 50
4.4.3.3. KaAUFADSICNL ....eeeiiiieieieeeee e 51
O N S @ TN | - | SRR 53
4.4.3.5. BildDEWEIUNG ...ccoieee e 54
4.4.3.6. Relevanz der Werbung ........oooooiiiiieie e 55
4.4.4. HYPOINESEN. ... 55
4.4.4.1. Hypothesen zu MANNEIN...........ooeoiiiiiiieee e 56
4.4.4.2. Hypothesen zu den Frauen........cccooiiiiiiiiniiieeee e 68
4.4.4.3. Hypothesen zum AREI ... 81
4.4.4.4. Hypothesen zu PANAS ... ... e 87
4.4.4.5. Hypothese Beziehungsstatus ..........cccuveeiiiiiiiiiii e 89
4.4.4.4.5. Hypothese Geschlechtsunterschiede ............ccccoeeiiiiiiiiiiiiiiieeen. 99
4.4.5. Korrelationen der Tests mit Bewertung der Werbung ..............cccooo.. 101
4.5, DISKUSSION ...ttt e e e e e e e e e e e e 112
5. ZuSammeEnfasSSUNG .....coooiiiiiiiiiii e 117
B. LITEIatUL .o 120
7. BldQUEIIEN ... 124
8. ANNANG e 125



Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1: Produkt- & Markenerinnerung nach Judd & Alexander, 1983,

Abbildung 3: Einflussmodell nach Black, Organ & Morton (2010), S. 1456 ........ 19

Abbildung 4: Verwendete Stimulusbilder nach Dahl et al, 2009;

REINISC, M., 2010 ..ceeeieee e et e e e e e e e e e e e e eaae e e reaneees 36
Abbildung 5: Instruktion, ZustimmungSerkI&arung .........ccccccereiiiiiiiniiniiiis 125
Abbildung 6: Demografische Variablen................es 126
Abbildung 7: Instruktion Wort-Such-Ratsel ..o 127
Abbildung 8: Wort-Such-Ratsel kein Ressourcenaufwand................cccccecunnnnns 128
Abbildung 9: Wort-Such-Rétsel Ressourcenaufwand ............ccccccvvvvviiiieeeenennnn. 129
Abbildung 10: Wort-Such-Ratsel Kontrollgruppe..........ccooeiiiiiiniiiiiiiiieeeeeee 130
Abbildung 11: Instruktion Fehlersuch-Ratsel ... 131
Abbildung 12: Fehlersuchratsel kein Ressourcenaufwand .............cccceeeeennnee 131
Abbildung 13: Fehlersuchbild - Ressourcenaufwand Frauen..............cccoeeeee. 132
Abbildung 14: Fehlersuchbild - Ressourcenaufwand Manner............ccccceeeeeen.n. 132
Abbildung 15: Fehlersuchréatsel - Kontrollgruppe ... 133
Abbildung 16: Instruktion Zahlen-Merken ... s 133
Abbildung 17: cognitive load Aufgabe.............uueeiiiiiiiii s 134
Abbildung 18: Informationsseite Werbungen ... 135
Abbildung 19: Erste FUllerwerbung ..........ccveeeiiiiiiii e 135
Abbildung 20: Beurteilung Flllerwerbung 1 ... 137
Abbildung 21: Erinnerung Zahl ... 138



Abbildung 22:
Reinisch., M.,

Abbildung 23

Stimuluswerbung — sexuell nach Dahl et al, 2009;
720 O USRS 139
: Stimulus - sexuell abgeschwacht ..., 140

Abbildung 24: Stimulus — Kontrollgruppe nach Dahl et al., 2009; Reinisch., M.,

P20 O PP P PP 141
Abbildung 25: Bewertung Stimuluswerbung...........cccuvveeeiiiiiiiieeee e 143
Abbildung 26: Erinnerung Zahl ... 144
Abbildung 27: FUIErwerbuNg 2...........oooiiiiiiieee e 144
Abbildung 28: Bewertung Flllerwerbung 2...........oooouiiieiiiiiiii e 146
Abbildung 29: Abfrage cognitve-load Zahl.............cccciiieiiiiiiieee 147
Abbildung 30: Abfrage WOMET .........oeiiiiiieeee e 147
Abbildung 31: Fragen Beziehungsstatus - keine Beziehung ... 148
Abbildung 32: Fragen Beziehungsstatus - Personen in Beziehung................... 149
ADBDIIAUNG B3: TIPL. et 150
ADDIIAUNG B4 G S+ i e e e e e e e e e nes 151
ADDIIAUNG B5: VASE ... et e e e e 159
Abbildung 36: Losungsseite — kein Ressourcenaufwand..............cc.ccooiiinnnes 160
Abbildung 37: Aufldsung Ratsel Kontrollgruppe ..........cceeeeeiiimeeeiiiiniieieeceee 161
Abbildung 38: Auflésung Ressourcenaufwand — Frauen..........cccccoeveeeeeiieneneenes 162
Abbildung 39: Auflésung Ressourcenaufwand - Manner...............coeeeeeeinnnnes 163
Abbildung 40: Anmerkungen, Dank...............euueiiiiiiiiiii s 168

Vi



Tabellenverzeichnis

Tabelle 1: Geschlechtsverteilung nach Primingbedingungen und Art der Werbung

(Angaben in absoluten Haufigkeiten und Prozent).........ccccvveeiiiciiiiiiei e 46

Tabelle 2: Altersverteilung nach Primingbedingungen und Art der Werbung
(Angaben in absoluten Haufigkeiten und Prozent).........ccccuvvviiiiiiiiiiiiniiniinnnnnnnn, 47

Tabelle 3: Reliabilititsanalyse (Cronbach-a) fir die Bewertung der Werbung, der

Qualitatseinschatzung, der Bewertung der Marke und der Kaufabsicht.............. 48

Tabelle 4: Deskriptive Statistiken der Bewertung der Werbung getrennt nach
Priming-Bedingung und Art der Werbung .........ccooooiiiiiieiiiieeee e 50

Tabelle 5: Deskriptive Statistiken der Bewertung der Marke getrennt nach
Priming-Bedingung und Art der Werbung ............eeeeeeiiiiiiie 51

Tabelle 6: Deskriptive Statistiken der Bewertung der Kaufabsicht getrennt nach

Priming-Bedingung und Art der Werbung ............euueeiiiiiiiiie 52

Tabelle 7: Deskriptive Statistiken der Bewertung der Qualitdt getrennt nach
Priming-Bedingung und Art der Werbung ... 53

Tabelle 8: Deskriptive Statistiken der Bewertung der Bildbewertung getrennt nach

Priming-Bedingung und Art der Werbung ............eueeeiiiiiiiii e 54

Tabelle 9: Deskriptive Statistiken der Bewertung der Relevanz getrennt nach
Priming-Bedingung und Art der Werbung .........ccooooiiiiiiieiii e 55

Tabelle 10: Deskriptive Statistiken Einstellung zur Werbung bei sexueller
Werbung, getrennt nach Priming-Bedingungen, mannliche Stichprobe.............. 56

Tabelle 11: Deskriptive Statistiken Einstellung zur Werbung bei Nichtsexueller

Werbung, getrennt nach Priming-Bedingungen, mannliche Stichprobe.............. 57

Tabelle 12: Deskriptive Statistiken Einstellung zur Marke bei sexueller Werbung,
getrennt nach Priming-Bedingungen, mannliche Stichprobe .............ccccuvvvveeeee. 58

Tabelle 13: Deskriptive Statistiken Einstellung zur Marke bei nicht sexueller
Werbung, getrennt nach Priming-Bedingungen, mannliche Stichprobe.............. 59

Tabelle 14: Deskriptive Statistiken Kaufabsicht bei sexueller Werbung, getrennt

nach Priming-Bedingungen, mannliche Stichprobe ..........cccuvvvviviiiiiiiviiiieeeeeee. 60

Vii



Tabelle 15: Deskriptive Statistiken Kaufabsicht bei nicht-sexueller Werbung,
getrennt nach Priming-Bedingungen, méannliche Stichprobe.............cccccvvieneeee. 61

Tabelle 16: Deskriptive Statistiken Qualitatsbewertung des Produkts bei sexueller
Werbung, getrennt nach Priming-Bedingungen, mannliche Stichprobe............... 62

Tabelle 17: Deskriptive Statistiken Qualitdtsbewertung des Produkts bei nicht-

sexueller Werbung, getrennt nach Priming-Bedingungen, méannliche Stichprobe

Tabelle 18: Deskriptive Statistiken Bewertung der Bilder bei sexueller Werbung,

getrennt nach Priming-Bedingungen, méannliche Stichprobe............ccccccvvvvnneeee. 64

Tabelle 19: Deskriptive Statistiken Bewertung der Bilder bei nicht-sexueller

Werbung, getrennt nach Priming-Bedingungen, mannliche Stichprobe............... 65

Tabelle 20: Deskriptive Statistiken Bewertung der Relevanz bei sexueller

Werbung, getrennt nach Priming-Bedingungen, mannliche Stichprobe.............. 66

Tabelle 21: Deskriptive Statistiken Bewertung der Relevanz bei nicht-sexueller

Werbung, getrennt nach Priming-Bedingungen, mannliche Stichprobe.............. 67

Tabelle 22: Deskriptive Statistiken Einstellung zur Werbung bei sexueller

Werbung, getrennt nach Priming-Bedingungen, weibliche Stichprobe................ 68

Tabelle 23: Deskriptive Statistiken Einstellung zur Werbung bei nicht-sexueller

Werbung, getrennt nach Priming-Bedingungen, weibliche Stichprobe................ 69

Tabelle 24: Deskriptive Statistiken Einstellung zur Marke bei sexueller Werbung,
getrennt nach Priming-Bedingungen, weibliche Stichprobe .............cccccovvviineeee. 70

Tabelle 25: Deskriptive Statistiken Einstellung zur Marke bei nicht-sexueller

Werbung, getrennt nach Priming-Bedingungen, weibliche Stichprobe................ 71

Tabelle 26: Deskriptive Statistiken Kaufabsicht des Produkts bei sexueller
Werbung, getrennt nach Priming-Bedingungen, weibliche Stichprobe................ 72

Tabelle 27: Deskriptive Statistiken Kaufabsicht des Produkts bei nicht-sexueller
Werbung, getrennt nach Priming-Bedingungen, weibliche Stichprobe................ 74

Tabelle 28: Deskriptive Statistiken Qualitatsbewertung des Produkts bei sexueller

Werbung, getrennt nach Priming-Bedingungen, weiblich Stichprobe.................. 75

viii



Tabelle 29: Deskriptive Statistiken Qualitdtsbewertung des Produkts bei nicht-
sexueller Werbung, getrennt nach Priming-Bedingungen, weibliche Stichprobe 76

Tabelle 30: Deskriptive Statistiken Bewertung der Bilder bei sexueller Werbung,
getrennt nach Priming-Bedingungen, weibliche Stichprobe............ccccccvvvveneeenn. 77

Tabelle 31: Deskriptive Statistiken Bewertung der Bilder bei nicht-sexueller

Werbung, getrennt nach Priming-Bedingungen, weibliche Stichprobe ............... 78

Tabelle 32: Deskriptive Statistiken Bewertung der Relevanz bei sexueller
Werbung, getrennt nach Priming-Bedingungen, weibliche Stichprobe ............... 79

Tabelle 33: Deskriptive Statistiken Bewertung der Relevanz bei nicht-sexueller
Werbung, getrennt nach Priming-Bedingungen, weibliche Stichprobe ............... 80

Tabelle 34: Korrelation von Alter mit Einstellung zur Werbung, Marke,
Kaufabsicht, Bild, Relevanz und Qualitatseinschatzung, getrennt nach Priming-

Bedingung fir die gesamte mannliche Teilstichprobe bei sexueller Werbung.... 82

Tabelle 35: Korrelation von Alter mit Einstellung zur Werbung, Marke,
Kaufabsicht, Bild, Relevanz und Qualitatseinschatzung, getrennt nach Priming-
Bedingung fur die gesamte mannliche Teilstichprobe bei nicht sexueller Werbung

Tabelle 36: Korrelation von Alter mit Einstellung zur Werbung, Marke,
Kaufabsicht, Bild, Relevanz und Qualitatseinschatzung, getrennt nach Priming-
Bedingung fur die gesamte weibliche Teilstichprobe bei sexueller Werbung...... 85

Tabelle 37: Korrelation von Alter mit Einstellung zur Werbung, Marke,
Kaufabsicht, Bild, Relevanz und Qualitatseinschatzung, getrennt nach Priming-

Bedingung fir die gesamte weibliche Teilstichprobe bei nicht-sexueller Werbung

Tabelle 38: Deskriptive Statistiken von PANAS, getrennt nach Art der Werbung
und Priming-Bedingung, mannliche Stichprobe ..........ccccocvvviiiiiiviiiiiiieieeeeeeeeee, 87

Tabelle 39: Deskriptive Statistiken von PANAS, getrennt nach Art der Werbung

und Priming-Bedingung, weibliche Stichprobe............ccccoviiiiiiiiiiiii, 88
Tabelle 40: Einteilung nach Beziehungsstatus ..........cceevveiiiiiiiiieiiiiiieeeeeee 89
Tabelle 41: Beziehungsstatus, getrennt nach Geschlecht ...................cccoeneees 89



Tabelle 42: Beziehungsstatus, getrennt nach Altersgruppen .........cccoccveeeeeennns 90

Tabelle 43: Bewertung der Werbung bei sexueller Werbung, getrennt nach
Beziehungsstatus (OB=Ohne Beziehung, MB=Mit Beziehung; neg: negative
Bewertung der Beziehungsstatus; pos: positive  Bewertung des

Beziehungsstatus) und Priming-Bedingung ... 91

Tabelle 44: Bewertung der Marke bei sexueller Werbung, getrennt nach
Beziehungsstatus (OB=0Ohne Beziehung, MB=Mit Beziehung; neg: negative
Bewertung des  Beziehungsstatus; pos: positive  Bewertung des

Beziehungsstatus) und Priming-Bedingung ..., 92

Tabelle 45: Bewertung der Kaufabsicht bei sexueller Werbung, getrennt nach
Beziehungsstatus (OB=0Ohne Beziehung, MB=Mit Beziehung; neg: negative
Bewertung des  Beziehungsstatus; pos: positive  Bewertung des

Beziehungsstatus) und Priming-Bedingung ............ueeueeiiiiiiiiiiiiiiiii s 92

Tabelle 46: Bewertung der Qualitdt bei sexueller Werbung, getrennt nach
Beziehungsstatus (OB=0Ohne Beziehung, MB=Mit Beziehung; neg: negative
Bewertung des Beziehungsstatus; pos: positive  Bewertung des
Beziehungsstatus) und Priming-Bedingung ............ueeuemeiiiiiiiiiiiiiiiie s 93

Tabelle 47: Bewertung der Bilder bei sexueller Werbung, getrennt nach
Beziehungsstatus (OB=Ohne Beziehung, MB=Mit Beziehung; neg: negative
Bewertung des Beziehungsstatus; pos: positive Bewertung des
Beziehungsstatus) und Priming-Bedingung ... 94

Tabelle 48: Bewertung der Relevanz bei sexueller Werbung, getrennt nach
Beziehungsstatus (OB=Ohne Beziehung, MB=Mit Beziehung; neg: negative
Bewertung des  Beziehungsstatus; pos: positive Bewertung des

Beziehungsstatus) und Priming-Bedingung ... 94

Tabelle 49: Bewertung der Werbung bei neutraler Werbung, getrennt nach
Beziehungsstatus (OB=0Ohne Beziehung, MB=Mit Beziehung; neg: negative
Bewertung des  Beziehungsstatus; pos: positive Bewertung des

Beziehungsstatus) und Priming-Bedingung ... 95



Tabelle 50: Bewertung der Marke bei neutraler Werbung, getrennt nach
Beziehungsstatus (OB=Ohne Beziehung, MB=Mit Beziehung; neg: negative
Bewertung des  Beziehungsstatus; pos: positive  Bewertung des
Beziehungsstatus) und Priming-Bedingung ... 96

Tabelle 51: Bewertung der Kaufabsicht bei neutraler Werbung, getrennt nach
Beziehungsstatus (OB=Ohne Beziehung, MB=Mit Beziehung; neg: negative
Bewertung des Beziehungsstatus; pos: positive  Bewertung des
Beziehungsstatus) und Priming-Bedingung ... 96

Tabelle 52: Bewertung der Qualitdt bei neutraler Werbung, getrennt nach
Beziehungsstatus (OB=0Ohne Beziehung, MB=Mit Beziehung; neg: negative
Bewertung des Beziehungsstatus; pos: positive  Bewertung des
Beziehungsstatus) und Priming-Bedingung ... 97

Tabelle 53: Bewertung der Bilder bei nicht-sexueller Werbung, getrennt nach
Beziehungsstatus (OB=0Ohne Beziehung, MB=Mit Beziehung; neg: negative
Bewertung des Beziehungsstatus; pos: positive  Bewertung des
Beziehungsstatus) und Priming-BedinQung ..........cccoooiimiiiiiiiiiiiieeeeee e 98

Tabelle 54: Bewertung der Relevanz bei nicht-sexueller Werbung, getrennt nach
Beziehungsstatus (OB=0Ohne Beziehung, MB=Mit Beziehung; neg: negative
Bewertung des Beziehungsstatus; pos: positive  Bewertung des
Beziehungsstatus) und Priming-BedinQung ..........cccoooiimiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee 98

Tabelle 55: Ergebnisse der multivariaten Varianzanalyse (abh&ngige Variablen:
Bewertung der Werbung bei sexueller Werbung, unabh&ngige Variablen:
Priming-Bedingung und Geschlecht) ... 99

Tabelle 56: Ergebnisse der multivariaten Varianzanalyse (abhangige Variablen:
Bewertung der Werbung bei neutraler Werbung, unabhéngige Variablen:
Priming-Bedingung und Geschlecht) ... 100

Tabelle 57: Korrelationen der Skalen des VASE, TIPI und GTS mit der
Bewertung der Werbung, sexuelle Werbung .........cccccumeiiiiiiiiiiiiiieeeeee 101

Tabelle 58: Korrelationen der Skalen des VASE, TIPI und GTS mit der
Bewertung der Marke, sexuelle Werbung ............oueveeiiiiiiieee e 102

Xi



Tabelle 59: Korrelationen der Skalen des VASE, TIPI und GTS mit der
Bewertung der Kaufabsicht, sexuelle Werbung...........cccvveviiiiiiiiiieeen, 103

Tabelle 60: Korrelationen der Skalen des VASE, TIPI und GTS mit der
Bewertung der Qualitat, sexuelle Werbung .........ccccociiiiiiiiiiiiiiieecieeeeeeeeeeeeee, 104

Tabelle 61: Korrelationen der Skalen des VASE, TIPI und GTS mit der
Bewertung des Bildmotivs, sexuelle Werbung .........ccccoueuiiiiiiiiiiiiiiiieeee, 105

Tabelle 62: Korrelationen der Skalen des VASE, TIPI und GTS mit der
Bewertung der Relevanz, sexuelle Werbung ..., 106

Tabelle 63: Korrelationen der Skalen des VASE, TIPI und GTS mit der
Bewertung der Werbung, sexuelle Werbung.........oooovvvviiciiienie e, 107

Tabelle 64: Korrelationen der Skalen des VASE, TIPI und GTS mit der
Bewertung der Marke, sexuelle Werbung ..., 108

Tabelle 65: Korrelationen der Skalen des VASE, TIPI und GTS mit der
Bewertung der Kaufabsicht, sexuelle Werbung...........cccvveveiiiiiiieiien 109

Tabelle 66: Korrelationen der Skalen des VASE, TIPI und GTS mit der
Bewertung der Qualitat, sexuelle Werbung ........ccccccoiiiiiiiiieiiieiiecieeeeeee e, 110

Tabelle 67: Korrelationen der Skalen des VASE, TIPI und GTS mit der
Bewertung des Bildmotivs, sexuelle Werbung .........ccccuueuiiiiiiiiiiiiiniiieeeeeee, 111

Tabelle 68: Korrelationen der Skalen des VASE, TIPI und GTS mit der
Bewertung der Relevanz, sexuelle Werbung ..., 111

Xii



Abkurzungsverzeichnis

B1 Bild sexy

B2 Bild erotisch

B3 Bild sexuell erregend

B4 Bild anst6Big

bzgl. bezuglich

bzw. beziehungsweise

d.h. das heif3t

ELM Elaboration Likelihood Model

et al. et alli

Ges. gesamt

GTS+ geschlechtsrollenbezogenes Selbstkonzept
K1 Kaufabsicht — finanzielle Méglichkeit

K2 Kaufabsicht Kaufwahrscheinlichkeit

K3 Kaufabsicht anst6Bige Werbung

KG Kontrollgruppe

KR/KRA kein Ressourcenaufwand

It. Laut

M Mittelwert

M1 Marke positiv/negativ

M2 Marke schlecht/gut

M3 Marke Qualitat

MB Mit Beziehung

Neg Negative Bewertung des Beziehungsstatus
NEO PI-R Revised NEO Personality Inventory

OB Ohne Beziehung

Ofb Online Fragebogen

PANAS Positive And Negative Affect Schedule
Pos positive Bewertung des Beziehungsstatus
Q1 Qualitat gut/schlecht

Q2 Qualitat hochwertig

RA Ressourcenaufwand

SD Standardabweichung/standard deviation
SET Sexual Economics Theory

Sex. abg. W. sexuell abgeschwéachte Werbung

TIPI Trier Integrierte Persdnlichkeitsinventar
usw. und so weiter

VASE Viewpoints About Sexual Embeds in Advertising
Wi1 Werbung gut/schlecht

w2 Werbung Erwlinschtheit

W3 Werbung Sympathie

W4 Werbung Moral

z.B. zum Beispiel

Xiii






1. Einleitung

Da der Konkurrenzdruck der Unternehmen um die Aufmerksamkeit der Kunden
immer groBer wird, nimmt die erotische Werbung starker zu. Dabei werden
hauptséachlich Frauen explizit bzw. nackt dargestellt, obwohl der Anteil der
Abbildung von Mannern und Paaren in der Werbung relativ zugenommen hat.
Welche Art von Model fir eine Werbung ausgewahlt wird ist meist abhangig von
der Zielgruppe und dem verwendeten Medium (Zeitschrift, Fernsehen) (Reichert
& Carpenter, 2004; Reichert, Lambiase, Morgan, Carpenter & Zavoina, 1999).

Dies soll zum einen dazu fihren, die Aufmerksamkeit auf die Werbung des
eigenen Produktes zu lenken und zum anderen den potenziellen Kunden vor
Augen zu fuhren, welche positiven Konsequenzen die Produktbenutzung fur ihr
Leben haben kann (Reichert & Carpenter, 2004). Moser (2008) und Monk-
Turner, Wren, McGill, Matthiae, Brown & Brooks (2008) konnten zeigen, dass
weibliche Nacktheit eher dann eingesetzt wird, wenn damit die positive Wirkung
des Produktes illustriert werden soll. Ein Beispiel hierfiir ist die Werbung fur das
Deodorant ,Axe“, dessen Benutzung It. Werbung dazu fihrt, dass der Mann

ausgesprochen anziehend auf Frauen wirkt.

Allerdings haben Studien gezeigt, dass Werbungen mit sexuellem Material zwar
die Aufmerksamkeit auf diese ziehen, aber die Verarbeitung der
Markeninformationen reduzieren. AuBerdem kdnnen sexuelle Appelle sogar
negative Auswirkungen auf die Einstellungen zur Werbung und zur Marke sowie
auf die Kaufabsicht haben (Grazer & Kessling, 1995; Judd & Alexander, 1983;
Reichert et al., 1999).

Vor allem Untersuchungen von Dahl, Sengupta & Vohs (2009) und Sengupta &
Dahl (2008) haben gezeigt, dass Manner und Frauen unterschiedlich auf
erotische Werbungen reagieren, bei denen es keinen Bezug zum beworbenen
Produkt gibt. Diese Experimente bauen auf der Sexual Economis Theory (SET)
von Baumeister und Vohs (2004) auf. Diese Theorie verknipft die soziale
Austauschtheorie mit Geschlechtsunterschieden. Um nur kurz n&her darauf
einzugehen, besagt die SET, dass sexuellen Beziehungen ebenfalls ein
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Austausch von Ressourcen zugrundeliegt und die Frauen sowohl evolutionar als

auch aus der resultierenden Angebots-Nachfrage-Situation einen Vorteil haben.

In den oben erwahnten Untersuchungen von Dahl et al. (2008, 2009) haben die
Forscher herausgefunden, dass sich die Reaktionen von Mannern und Frauen
unterscheiden. Allerdings konnten sie auch nachweisen, dass sich die Reaktion
von Frauen verbessern lasst wenn ein Priming auf einen positiven
Beziehungsaspekt bzw. auf einen Ressourcenerhalt erfolgte.

Die Hinweise aus den Experimenten von Dahl et al. (2009), dass mannliche
Versuchspersonen kontrére Reaktionen zeigen wenn es zu dem oben erwahnten
Priming kommt, hat Frau Monika Reinisch (2010) in ihrer Diplomarbeit
aufgegriffen und weiterverfolgt. Daflur hat sie allerdings die Art des Primings
verandert, da sie eine naturliche Werbesituation mittels Zeitschriftenartikeln bzw.
Texten schaffen wollte. Sie konnte zwar keine signifikanten Ergebnisse
nachweisen, allerdings gab es eine deutliche Tendenz zu einer Interaktion
zwischen der Priming-Bedingung ,Ressourcenaufwand® bei sexueller Werbung
und einer schlechteren Bewertung dieser. Allerdings konnte sie feststellen, dass

vor allem &ltere Versuchspersonen sexuelle Werbungen starker ablehnen.

In dieser Arbeit soll dieser Untersuchungsansatz aufgegriffen werden und ein
besserer Nachweis der kontraren Reaktionen von Mannern und Frauen bei
einem Priming auf einen bzw. keinen Ressourcenaufwand von Mannern

angestrebt werden.

Der Fokus wird wie in der Arbeit von Frau Reinisch Monika (2010) auf den
Reaktionen von Ménnern liegen. Allerdings wird auch eine Frauenstichprobe
erhoben, um auch die Geschlechtsunterschiede aufzeigen zu kénnen. Zusatzlich
wird ein weiteres Mal die Art des Primings verandert. In dieser Studie wird den
Versuchspersonen mitgeteilt, dass sie an zwei verschiedenen Untersuchungen
teilnehmen, wobei der erste Teil das Priming darstellt, welches als Lésen von
Kreuzwortratseln getarnt war. Der zweite Teil war der eigentliche Teil mit den
Werbeanzeigen. Wie schon in den vorangegangen Experimenten mussten sich
die Teilnehmer ebenfalls als cognitive-load Aufgabe eine 13-stellige Zahl merken.
Es wird ebenfalls auf die méglichen Altersunterschiede eingegangen, sowie auf
mdgliche Bewertungsunterschiede in Abhangigkeit vom Beziehungsstand der
2



Versuchsteilnehmer und deren Zufriedenheit damit.

Mit dieser Diplomarbeit soll ein weiterer Beitrag zur Belegung der Annahmen der
Sexual Economis Theory von Baumeister und Vohs (2004) geleistet werden. Um
eine weitere Abstufung zu schaffen, wurden nicht nur ein sexuelles und ein
neutrales Werbebild verwendet, sondern auch ein sexuell abgeschwachtes. Dies
soll dazu dienen mogliche Reaktionsunterschiede auf die verschiedenen
Nacktheitsgrade nachzuweisen. Dadurch soll es mdglich sein Erkenntnisse fur
zukinftige Werbeanzeigen zu gewinnen, um eine allgemein bessere Akzeptanz

dieser zu schaffen.



2. Positionierung im Forschungskontext

Hier soll ein Einblick in die vorliegende Literatur gegeben werden. Es wird dabei
auf géngige Modelle eingegangen, d.h. deren Definition sowie auf

vorangegangene Forschungsergebnisse dazu.

2.1 Beurteilung erotischer Werbung

Zu Beginn mdchte ich der Frage nachgehen, was Werbung Uberhaupt ist.
Werbung ist It. Kang (1997) eine Art von Sozialtechnik, die allerdings nicht isoliert
betrachtet werden kann, sondern von der vorherrschenden Kultur beeinflusst
wird. Andererseits beeinflusst auch die Werbung die Einstellungen, Werte,
Glaubenssatze und Verhaltensweisen der Gesellschaft. Werbungen bzw. die
darin enthaltenen Bilder fungieren ahnlich wie Worter als Symbole, die
verschiedenste Bedeutungen haben kdnnen und erst entschlisselt und
verstanden werden mussen. Werbeanzeigen bestehen meistens aus drei
Komponenten, und zwar aus einer visuellen und einer verbalen Information,

sowie aus dem Markennamen (Schmitt, Tavassoli & Millard, 1993).

Wie wird Werbung verarbeitet? Da It. Werbeliteratur Werbung normalerweise nur
oberflachlich verarbeitet wird (Baron, 1982; Olsen, 2009), méchte ich etwas
naher auf das Elaboration Likelihood Model (ELM) eingehen. Das ELM ist eine
Theorie, der Verarbeitungswahrscheinlichkeit, bei der zwischen der zentralen und
der peripheren Verarbeitung unterschieden werden kann. Die meist unbewusste
Wahl hangt von der Motivation und der Fahigkeit der Person ab. Beim zentralen
Weg werden die Informationen sorgféltig verarbeitet, d.h. Argumente werden
hinterfragt, aus dem Gedachtnis abgerufen oder Neue entwickelt. Wenn
allerdings die Motivation und die Fahigkeiten zur systematischen Verarbeitung
reduziert sind, verlasst sich die Person eher auf periphere Hinweise und

Heuristiken (Petty & Cacioppo, 1986; Petty, Cacioppo & Schumann, 1986).

Weiters konnte belegt werden, dass Frauen und Manner Werbungen
unterschiedlich verarbeiten (Meyers-Levy & Sternthal, 1991), sowie dass diese
unterschiedlich auf geschlechtsbezogene Themen in der Werbung reagieren
(Peterson & Kerin, 1977).



Weiters haben Meyers-Levy und Sternthal (1991) herausgefunden, dass Frauen
und Manner Werbungen unterschiedlich verarbeiten und Peterson und Kerin
(1977), dass unterschiedlich auf geschlechtsbezogene Themen in der Werbung
reagiert wird.

Lt. Ademola (2009) wird die Aufmerksamkeit auf und die Verarbeitung von
Werbestimuli durch drei Faktoren beeinflusst:

e Erstens kdnnen bestimmte Eigenschaften des Stimulus selbst die Verarbeitung der
Botschaft fordern oder erschweren, z.B. Produktwahrnehmung als feminin oder
maskulin

e Zweitens kdnnen bestimmte Eigenschaften des Individuums die Aufmerksamkeit
und die Verarbeitung beeinflussen, z.B. traditionell oder nicht-traditionell in der
Geschlechtsrollenorientierung

e Drittens kdnnen Situationsfaktoren wichtig sein, z.B. kann die Umwelt, in der sich
eine Person zum Zeitpunkt der Botschaftsverarbeitung befindet, diese beeinflussen

Wie und warum werden nun Sex und sexuelle Appelle in der Werbung
verwendet?

Sex in der Werbung ist ebenfalls eine Art von Markenmitteilung, die visuelle
und/oder textliche Informationen beinhaltet. Diese Informationen kénnen nun im
Betrachter ein gewisses Reaktionsspekirum hervorrufen (Reichert, Heckler &
Jackson, 2001).

Allgemein werden sexuelle Appelle in der Literatur dadurch definiert, dass sie
eher fir die Nachrichteninformationen (wie z.B. Nacktheit, dekorative Models
usw.) offen sind, als flr die Reaktionen der Empfanger. Die meisten gangigen
Definitionen sind dabei in die Kategorien Nacktheit oder Suggestivitat
einzuordnen (Reichert & Ramirez, 2000). Die beiden Forscher haben eine Studie
darUber durchgefiihrt was Personen bei einer sexuellen Werbung wichtig ist. Es
stellte sich heraus, dass fir 65% der Teilnehmer physische Merkmale am
wichtigsten waren. Dabei stellte die Bekleidung das Hauptmerkmal dar. Dies
resultiert daraus, dass physische Aspekte ein wichtiger Punkt daflr sind, was
Personen bei einer Anzeige sexy finden. Allerdings sind Manner bezlglich
sexueller Erregbarkeit starker visuell orientiert als Frauen. Das zweitwichtigste
Merkmal ist die verbale und nonverbale Kommunikation. Am dritthaufigsten

wurden Kontextfaktoren genannt. Die letzten beiden Kategorien waren physische



Nahe/Distanz und die beworbene Produktkategorie (Reichert & Ramirez, 2000).

Sexuelle Appelle sollen die Aufmerksamkeit auf die Werbung lenken und dadurch
Emotionen hervorrufen, wodurch man sich besser an diese erinnert. Dabei
werden Wahrnehmungs- und Verarbeitungsressourcen auf die sexuelle
Information, anstatt auf die Marke gelenkt. Wie bereits vorhin erwahnt, kann sich
dies auch motivierend und begeisternd auswirken. Denn mit der positiven
Erregung kann auch eine Veradnderung der Bewertung dieser einhergehen
(Reichert et al., 2001). Weitere Beweggrinde sexuelle Werbung zu verwenden
sind jene, den Konsumenten dazu zu bringen die Nutzung des Produkies
gutzuheiBen, sowie ihm klarzumachen, welche Ergebnisse die Benutzung des
Produktes haben kann (Reichert & Carpenter, 2004). Fir letzteres wird vor allem

die weibliche Nacktheit verwendet (Moser, 1997).

Wie und warum hat sich die Verwendung von sexuellen Darstellungen in der

Werbung verandert?

Die Verwendung von sexueller Werbung hat deutlich zugenommen. Dies kann
unter anderem daran liegen, dass Werbungen den aktuellen sozialen Trend
wiederspiegeln. Zu dieser Veranderung haben auch die sexuelle Revolution in
den 1960er Jahren und die damit verbundene Entwicklung zu mehr sexueller
Freiheit und Liberalismus beigetragen. Die Untersuchung von Reichert et al.
(1999) sowie Reichert & Carpenter (2004) zeigen, dass es einen signifikanten
Anstieg der sexuell expliziten Darstellung von ménnlichen und weiblichen Models
in Werbungen zwischen 1983 und 1993 gab. 1983 waren 28% der weiblichen
Models sexuell gekleidet. Dies steht im Gegensatz zu 40% im Jahre 1993 und
49% in 2003. Ahnliches gilt fir mannliche Models, von denen 11% 1983
provokativ gekleidet waren und 18% in 1983. Allerdings wurden Frauen
insgesamt dreimal so haufig explizit dargestellt als mannliche Models. Dies war
sowohl 1983 als auch 1993 der Fall. 2003 waren bereits fast 4 von 5 Frauen in
Werbungen schllpfrig bzw. teilweise bekleidet oder nackt. Wie werden sexuelle

Werbungen verwendet?



Es gibt drei Mdglichkeiten, um die weibliche Sexualitat in der Werbung zum
Produktverkauf zu verwenden:

e Objekt von Blicken anderer oder einem selbst (z.B. durch Selbstbetrachtung in einem
Spiegel)
e Verfihrerisches Verhalten, wie flirten, zwinkern, sexuell reizend oder mittels
Augenaufschlag
® Provokatives Outfit (Olsen, 2009)
Die Verwendung hangt ebenfalls vom Magazintyp ab. Models in Frauen- und
Méannermagazinen werden eindeutiger  dargestellt  als  jene in

Allgemeinmagazinen (Reichert et al., 1999).

Ein weiteres Auswahlkriterium stellt das beworbene Produkt dar. Es gibt Belege
daftr, dass Produkte, wie z.B. Mode, Parfum, Schdnheitsartikel, Alkohol und
Zigaretten, Ofter mit sexuellen Bildern beworben werden (Reichert & Carpenter,
2004). Allerdings gibt es auch Belege daflr, dass erotische Bilder in
Zusammenhang mit einer Produkt-Model-Kongruenz vor allem dann eingesetzt
werden, wenn Manner angesprochen werden sollen (Moser, 1997).

Ist der Slogan ,sex sells* allgemein glltig bzw. wie reagieren Personen eigentlich
auf sexuelle Werbung?

Belegen zu Folge ist der Slogan nicht uneingeschrankt gultig und die 6ffentliche
Toleranz fir Sex unterliegt einem Abwartstrend (Mittal & Lasser, 2003).
Einflussfaktoren auf die Wirksamkeit sind das Geschlecht und das Alter des
Betrachters (Reichert et al., 2007; Sciglimpaglia et al., 1979), sowie das
Geschlecht und die physische Attraktivitat des Werbemodels (Baker & Churchill,
1977). Ein weiterer wichtiger Faktor stellt auBerdem die Passung zwischen der
physischen Attraktivitdt des Models, dem AusmaB des sexuellen Stimulus und
dem beworbenen Produkityp dar (Grazer & Kessling, 1995).

Peterson und Kerin fuhrten 1977 eine Untersuchung durch, bei der 224 Personen
Werbungen mit entweder sittsam-zurtickhaltenden, verfihrerischen oder nackten
Models beurteilen sollten. Unabh&ngig vom beworbenen Produkt und den
Versuchspersonen wurde die Werbung mit dem nackten Model als die am
wenigsten ansprechendste wahrgenommen. Weiters wurden die damit

beworbenen Produkte als jene mit der geringsten Qualitat und als am wenigsten
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seriés gesehen. Das verfuhrerische Model in der Kérperdl-Bedingung wurde als
das am ansprechendste beobachtet und das Produkt als jenes mit der héchsten
Qualitat und am seriésesten. Manner nahmen die verflhrerische Model-Kérperdl-
Bedingung als die am reizvollste wahr und Frauen die nackte Model-

Ratschenset-Bedingung als am wenigsten attraktiv.

In der Studie von Sengupta und Dahl (2008) ging es um die Untersuchung von
geschlechtsbezogenen Reaktionen auf grundlose sexuelle Reize in der Werbung.
Dabei wurde die Verarbeitung der Werbung unter eingeschrankten
Verarbeitungsbedingungen untersucht, da Werbungen unter normalen
Bedingungen nur oberflachlich verarbeitet werden. Untersuchungen, die es zum
Thema grundlose sexuelle Images in der Werbung gibt, besagen, dass sowohl
Manner als auch Frauen negativ auf solche Werbungen reagieren, da diese als
unethisch und unfair wahrgenommen werden. Diese Wahrnehmung, far die
kognitive Kapazitadten notwendig sind, hat einen negativen Einfluss auf die
allgemeine Beurteilung der Werbung. Die Annahmen sind, dass Manner
durchschnittlich mehr positive spontane Reaktionen auf die sexuellen Reize
zeigen als Frauen. Diese Unterschiede entstehen durch die grundsétzlich
positiven Einstellungen zu Sex bei Mannern. Allerdings sollten sich Frauen mit
positiven Einstellungen zu Sex &hnlich verhalten, d.h. sie sollten die sexuelle
Werbung mehr mégen als die Nicht-sexuelle. Fur diese Geschlechtsunterschiede
gibt es sowohl sozialisations- als auch evolutionsbedingte Erklarungen. Aus
evolutiondrer Sicht liegt es vor allem an dem unterschiedlichen elterlichen
Investment, aufgrund dessen Frauen mehr Ressourcen fur die Nachkommen
aufwenden und deswegen selektiver bei der Auswahl sind. Die Annahme von
Sengupta und Dahl geht allerdings dahingehend, dass spontane Reaktionen
hinsichtlich grundloser sexueller Werbereize hauptsachlich durch intrinsische
Einstellungen bezlglich Sex an sich beurteilt werden. Die Untersuchung bestand
aus insgesamt drei Experimenten. In Experiment eins ging es um die Beurteilung
von sexuellen oder nicht-sexuellen (Kontrollgruppe) Werbungen, wéhrend sie
eine kognitive Ablenkungsaufgabe durchfihrten. Weiters wurden die
Einstellungen zur Werbung erfasst. Die Teilnehmer nahmen die Bilder mehr
anst6Big in Richtung Frauen als in Richtung Méanner wahr (F(1,66)=10.95,



p<.01), als auch die Erregung, die durch die Bilder hervorgerufen wird
(F(1,66)=54.46, p<.0001). Die Manner gaben bessere Einstellungen hinsichtlich
der sexuellen Werbung als gegenidber der nicht-sexuellen Werbung an
(F(1,66)=13.66, p<.001). Im Gegensatz dazu bevorzugten Frauen die nicht-
sexuelle Werbung (F(1,66)=9.24, p<.01). Dieselben Richtungen gelten auch flr
die hervorgerufenen Emotionen (Manner (F(1,66)=13.27, p<.01), Frauen
(F(1,66)=8.93, p<.01). Experiment zwei ahnelt Experiment eins, mit dem
Unterschied, dass die Zahl der cognitive load Aufgabe von 10 auf 13 Stellen
erhéht wurde. Die Ergebnisse liefern eine weitere Bestatigung dafir, dass Frauen
unter eingeschrankten kognitiven Bedingungen sexuelle Werbungen negativer
beurteilen als Manner. Diese negativeren Einstellungen der Frauen traten sowohl
bei produktbezogenen (Korperdl) als auch bei produktirrelevanten (Ratschenset)
sexuellen Werbungen auf. In Experiment drei wurde Uberprift ob sich die
Reaktionen von Frauen mit liberalen und konservativen Einstellungen
unterschieden. Hierfir wurde wieder die 10stellige Ablenkungszahl verwendet,
sowie die produktirrelevante sexuelle Werbung. Die Ergebnisse zeigen, dass
konservativ eingestellte Frauen, dieselben negativen Einstellungen, wie jene in
Experiment eins und zwei, aufweisen. Frauen mit liberalen Einstellungen zeigen
positivere Einstellungen zu sexbezogenen Werbungen als zu nicht-

sexbezogenen Werbungen.

Weitere Untersuchungen, wie jene von Dahl et al. (2009) und Olsen (2009)
belegen ebenfalls, dass Frauen negativ auf die sexuelle Darstellung von
Frauenkoérpern reagieren. D.h. abhangig vom Publikum, dem Kontext und der
Intensitat des sexuellen Inhaltes kann eine sexuelle Werbung positiv beurteilt
werden, was wiederum die Einstellung zur Marke beeinflussen kann (Reichert &
Carpenter, 2004). Wie Sciglimpaglia et al. (1979) berichten, nimmt die
Beurteilung von sexuellen Inhalten mit der Erhéhung der Nacktheit ab. Allerdings
scheint die Zweideutigkeit des Bildes eine intervenierende Variable darzustellen.
Weiters gibt es Belege daflr, dass Frauen und Manner ahnlich reagieren wenn
beide Geschlechter abgebildet sind (Reichert et al., 2001). Eine mdgliche
Erklarung dafir kann sein, dass physische Charakteristika eine Determinante
daftr sind, was beide Geschlechter als sexuell in Werbungen wahrnehmen



(Reichert & Ramirez, 2000).

2.2. Sexual Economics Theory (SET)

Der soziale Austausch konzentriert sich It. Sprecher (1998) auf jede Art von
Ressourcenaustausch. Die meisten sozialen Austauschmodelle haben folgende
Annahmen gemeinsam (z.B. LaGaipa, 1977; Nye, 1979; nach Sprecher, 1998):

® Soziales Verhalten besteht aus einer Serie von Austauschen

¢ Individuen versuchen ihren Nutzen zu erhéhen und ihre Kosten zu minimieren

e  Wenn Individuen etwas von einem anderen bekommen, fiihlen sie sich dazu

verpflichtet sich ebenfalls erkenntlich zu zeigen

Die Equity-Theorie (Sprecher, 1998) postuliert in Bezug auf die Ausgeglichenheit
zwischen Kosten und Nutzen folgende vier Annahmen:

¢ Individuen versuchen ihren Gewinn zu maximieren

¢ Individuen in unausgeglichenen Beziehungen reagieren gestresst

e Gestresste Individuen versuchen diesen Stress zu beseitigen und einen Ausgleich
wiederherzustellen

®  Gruppen kdnnen ihren Nutzen maximieren indem sie gewisse Verhaltensweisen
bestrafen bzw. belohnen

Ausgeglichenheit bezieht sich auf den Grad der wahrgenommenen Balance

zwischen den In- und Outputs von Partnern.

Dabei sind Belohnung/Nutzen als Ressourcen definiert, die angenehm und
erfreulich sind. Im Gegensatz dazu sind Kosten als Ressourcen definiert, die in
einem Verlust oder Bestrafung enden (Thibaut & Kelly, 1959) oder eine
entgangene Chance darstellen. Das Ergebnis ergibt sich aus Belohnung/Nutzen
minus Kosten. Sexuelle Belohnungen und Kosten werden manchmal gegen
andere Ressourcen in einer Beziehung getauscht, wie z.B. Intimitat, Liebe,
Gefallen und Geld.

Zu erwdhnen ist hierbei auch, dass sich Personen mit unterschiedlichem
Beziehungsstatus in der Wichtigkeit bzw. Auffassung von Kosten-/Nutzenfaktoren
in Beziehungen unterscheiden. (Sedikides, Oliver & Campbell, 1994). Dabei

spielt das Geschlecht ebenfalls einen moderierenden Einfluss.
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Die Anwendungen des Austauschmodelles auf Sexualitat reicht von Prozessen,
die sehr frih in einer Partnerschaft (Partnerwahl, Verhandlungen (ber den
Beginn von Sex) passieren bis hin zu Prozessen, die nach dem Beginn von
sexueller Aktivitat auftreten (Beurteilung der sexuellen Zufriedenheit, Initiierung
und Ablehnung von Sex, Entscheidungen Uber Sex auBerhalb der Partnerschaft)
(Sprecher, 1998).

Lt. sexueller Austauschtheorie von Baumeister und Vohs (2004) spielen sowohl
evolutionarer Druck als auch soziale Konstrukte eine wesentliche Rolle.
Evolutionar dahingehend, dass es verschiedene Reproduktionsstrategien gibt,
und sozial in Bezug auf die Anderung der Stellung der Frau in der Gesellschaft.

Wie kann nun die soziale Austauschtheorie mit der Ressource Frau verbunden
werden? Die soziale Austauschtheorie analysiert, wie oben bereits erwahnt,
Interaktionen  zwischen Parteien durch eine Kosten-Nutzen-Analyse.
Interaktionen werden jedoch nur dann fortgesetzt wenn jeder mehr bekommt als
er gibt. Allerdings hangt der Wert des Nutzens von den individuellen Praferenzen
ab. Dabei ist anzumerken, dass Sex etwas ist, das Frauen anbieten und sich
Manner wiinschen (Baumeister & Vohs, 2004). Aufgrund dessen stellt Sex einen
Spezialfall dar und wird als eine Ressource von Frauen gesehen. Dies liegt
daran, dass die Gesellschaft die weibliche Sexualitat mit einem Wert belegt. Da
es bei einem sexuellen Austausch ebenfalls um Angebot und Nachfrage geht,
muss der Mann der Frau etwas im Austausch fir Sex anbieten, um den
Austausch ausgeglichen zu machen. Was der Mann einer Frau anbietet, hangt
vom festgesetzten Preis der Kultur, sowie von ihrer Stellung in der Gesellschaft
ab. Die Begriindungen, warum Sex eine weibliche Ressource ist, haben einen
evolutionaren Hintergrund und sind in Motivationsunterschieden begrindet.
Evolutionsbedingt liegt es am unterschiedlichen elterlichen Investment. Die
Motivationsunterschiede liegen im Prinzip des geringsten Interesses (Waller &
Hill, 1938, 1951 nach Baumeister & Vohs, 2004) begriindet. Dieses Prinzip
besagt, dass eine Partei dadurch Macht gewinnt, indem sie weniger Verlangen
nach etwas hat als jemand anderer. Weiters gibt es noch Unterschiede im
Sexualtrieb, d.h. Manner haben eine gréBere sexuelle Motivation als Frauen.

Manner sind eher fir zwanglosen Sex bereit und dieser stellt fir sie einen Nutzen
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dar, wahrend er fir Frauen weder einen Nutzen noch Kosten darstellt
(Baumester & Vohs, 2004).

Die Sexual Economics Theory verbindet die Geschlechtsunterschiede in den
sexuellen Einstellungen mit der sozialen Austauschtheorie. Die SET postuliert,
dass Frauen mehr Verhandlungsmacht bzgl. sexuellen Austauschs haben und
aufgrund dessen kdnnen sie zusatzliche Ressourcen fir Sex verlangen, um den
Austausch auszugleichen. Frauen haben It. Dahl et al. (2009) durchschnittlich
negativere Einstellungen zum unbegrindeten Sexgebrauch in der Werbung.
Durch die saliente Schaffung einer Bindungsbeziehung sollte die Einstellung von
Frauen verbessert werden. Diese Interpretation ist entweder durch Hinweise in
der Werbung selbst oder durch vorangegangenes Priming mdglich. In allen vier
Experimenten von Dahl et al. (2009) sahen die Versuchspersonen eine Werbung
fir eine Armbanduhr, die entweder mit einer sexuellen oder nicht-sexuellen
Werbung prasentiert wurde. Die Experimente eins und zwei untersuchten die
Vorhersage, dass die sexuelle Einstellung von Frauen verbessert werden kann
wenn ein Beziehungsrahmen, entweder durch die Positionierung des Produktes
oder durch Priming, hergestellt werden kann. Die Experimente drei und vier
untersucht wie die spezielle Natur von Bindungsgedanken die Reaktion auf
sexuell bezogene Werbung beeinflusst. Das Ergebnis von Experiment eins
zeigte, dass bindungsbezogene Hinweise in der Werbung selbst die Einstellung
von Frauen verbessern. Durch das Experiment zwei konnte gezeigt werden, dass
die erhdhte Zuganglichkeit zu Gedanken bzgl. Beziehungsbindung einen
ahnlichen Effekt hat wie in Experiment eins nachgewiesen wurde. Eine
Einstellungsverbesserung erfolgte aber nur dann, wenn die Beziehungsbindung
als Ressourcenaustausch von einem Mann zu einer Frau gesehen wurde.
Demzufolge flhren generelle Bindungsgedanken zu keiner Verbesserung der

Einstellung der Frau, aber direkte von einem Mann zu einer Frau.

Um nachzuweisen, dass bei Mé&nnern ein gegenlaufiger Effekt im Vergleich zu
den Frauen auftritt hat Monika Reinisch 2010 eine Untersuchung im Rahmen
ihrer Diplomarbeit durchgefihrt. lhr ging es darum nachzuweisen, dass Manner
bei der Darstellung/dem Priming von einem Ressourcenaufwand eines Mannes

Werbeanzeigen negativer beurteilen als bei keinem Ressourcenaufwand. lhre
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Ergebnisse ergaben, dass es zwar keine signifikanten Effekte gab, aber die
sexuelle Werbung hatte niedrigere Einstellungswerte zur Folge. Weiters bewirkte
das Priming auf einen Ressourcenaufwand in Bezug auf die sexuelle Werbung
sowohl bei der Einstellung zur Werbung als auch zur Marke die niedrigsten
Einstellungswerte. Bei dem nicht-sexuellen Werbesujet gab es jedoch kaum
Unterschiede hinsichtlich der Einstellung zur Werbung. Allerdings konnte sie hier
eine Tendenz nachweisen, dass das Priming auf einen Ressourcenaufwand

negativere Werte beziglich der Bewertung von Werbung und Marke bewirkt.

Weiters hat sie untersucht ob es entsprechende Altersunterschiede gibt. Hierbei
hat Reinisch M. (2010) eine signifikante negativere Gesamtbewertung der

sexuellen Werbung in Abhangigkeit vom Alter festgestellt.

2.3. Priming

Eine Definition von Priming lautet:

Voraktivierung von Sequenzelementen: Bei einer Zeitkette (beobachtbarer)
Ereignisse — z.B. den hintereinander ausgesprochenen Wértern eines Satzes-
von denen jedes einzelne selbst wieder als Endstufe einer Serie von
Zwischenstufen der Informationsverarbeitung anzusehen ist — z.B. alle
Phasenpunkte vom EinfallsprozeB3 bis zur Ekphorierung — ist von P. dann die
Rede, wenn die Realisierung irgendeiner Zwischenstufe die Realisierung
bestimmter Zwischenstufen von zeitlich nachgeordneten Endergebnissen
mitbedingt oder beschleunigt (Vukovich, 2007, S. 1682).

Urteile sind abhangig von dem Kontext, in dem sie gemacht werden (Herr, 1989;
Meyers-Levy, 1981). Deswegen kdnnen Informationen, die dem Konsumenten im
Rahmen eines Werbekontextes geboten werden, auf vieldeutige Art und Weise

wahrgenommen werden, und im schlimmsten Fall unklar sein (Yi, 1990a).

Ein Einflussfaktor sind die vielfaltigen Eigenschaften der Produktkategorie, auf

die Werbungen und der Kontext, im dem sie prasentiert werden, primen.

Vor allem textabhangiges Material, wie z.B. Zeitschriftenartikel, kénnen

bestimmte Produkteigenschaften aktivieren und die Interpretation der
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Konsumenten in Bezug auf Produktinformationen beeinflussen. Diese
Interpretationen kénnen zu der Bildung und Anderung von Meinungen hinsichtlich
der beworbenen Marke fohren und somit die affektive Beurteilung dieser
beeinflussen (Yi, 1990a). Viele Forscher, die Priming verwendet haben, haben
gezeigt, dass die Informationsinterpretation oft von  bestimmten
Wissensstrukturen, wie z.B. Konzepten und Schemata, abhangen, welche zum
Zeitpunkt der Interpretation aktiv sind (Higgins & King, 1981; Wyer & Scrull, 1981
nach Yi, 1990a). Die verflgbaren, aktivierten Konzepte kbénnen bei der
Interpretation von Informationen dazu beitragen, dass die Aufmerksamkeit der
Personen auf selektive Aspekte dieser gelenkt wird (Yi, 1990a). Primingeffekte
konnten selbst dann nachgewiesen werden, wenn sich die Personen nicht
bewusst waren, dass das Konzept aktiv ist/war (Higgings, Bargh & Lombardi,
1985 nach Yi, 1990a; Schmitt, Tavassoli & Millard, 1993). Die Zugénglichkeit und
damit die Wabhrscheinlichkeit fir die Verwendung vergréBert sich mit den

vorangegangenen Aktivierungen des Konzepts.

Olsen (2009) halt es fur mdglich, dass durch kontext/textabh&ngiges Priming
konservative Schemadimensionen aktiviert werden und damit auch negative

Affekte hervorgerufen werden kdnnen.

Die Studie von Yi (1990b) untersuchte wie der Werbekontext die
Informationsverarbeitung von Konsumenten beeinflussen kann. Die Annahme
war, dass der Kontext einen Einfluss auf den Uberredungsdruck von Werbungen
hat, indem er bestimmte kognitive und affektive Eigenschaften primed. Zum
einen kann der Werbekontext bestimmte Eigenschaften primen bzw. aktivieren,
welche die Interpretation von Produktinformationen der Werbung leiten. Diese
Interpretationen kénnen zu einer Bildung bzw. Anderung von Meinungen iiber die
beworbene Marke fihren, was wiederum die Beurteilung der Marke beeinflusst
(Mitchell & Olson, 1981 nach Yi, 1990b). Dies wird als ,kognitiver Kontext*
bezeichnet, da es Uber die Zuganglichkeit von Eigenschaften wirkt. Auf der
anderen Seite enthalt der Kontext oft einen negativen bzw. positiven Wert, was
die allgemeinen Geflihle beeinflussen kann. Dies wird als ,affektiver Kontext*
bezeichnet, da die Wirkung Uber affektive Reaktionen auf die Geschichte erfolgt.

Bei der Untersuchung wurden den Versuchspersonen Druckwerbungen gezeigt
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und sie gebeten, ihre Reaktionen zu dem Produkt bekannt zu geben. Die
Ergebnisse der Studie unterstitzen die Hypothese, dass das Priming von
bestimmten Eigenschaften die Wahrscheinlichkeit erhoht, dass diese bei der
Interpretation der Werbung benutzt werden, und dies die Effektivitat der Werbung
erhdht. Dabei hatte das affektive Priming des Werbekontextes einen signifikanten
Einfluss auf die Werbewirksamkeit. Die Bewertung der Werbung und die
Kaufabsicht waren bei einem positiven affektiven Ton der Werbung hdher als be

einem negativen.
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2.4. Einfliisse auf die Beurteilung von Werbungen, des
beworbenen Produktes und die Kaufabsicht

Woran erinnert man sich bei einer Werbung?

Wie bereits vorhin erwdhnt sollen Werbungen mit sexuellem Inhalt die
Aufmerksamkeit der Konsumenten darauf lenken. Dies wiederum kann allerdings
zur Folge haben, dass die Markeninformationen an sich schlechter verarbeitet
werden (Grazer & Kessling, 1995). Am besten erinnert man sich namlich an
einen Markennamen, wenn dieser kurz und einfach auszusprechen ist, sowie auf
die Produktfunktion hinweist (Collins, 1977; Kanungo, 1968 nach Schmitt,
Tavasolli & Millard, 1993). Weitere positive Effekte haben z.B. Werbungen, bei
denen der Markenname mit dem Bild verbunden ist, sowie Werbungen, bei
denen eine Verbindung zwischen der Mitteilung und dem Bild bzw. der Marke
besteht. AuBerdem erinnert man sich an Bilder und Bild-Text-Kombinationen

besser als an Waérter alleine (Schmitt, Tavassoli & Millard, 1993).

Grazer und Kessling haben 1995 eine Untersuchung durchgefuhrt, um
herauszufinden, ob sexuelle Stimuli einen signifikanten Einfluss auf die
Erinnerung von Markennamen sowie die Kaufabsicht haben. Die Ergebnisse
belegten, dass sexuelle Stimuli in Werbeanzeigen positive Reaktionen
hervorrufen und zu einer hdheren Kaufabsicht beitragen. Vor allem bei
Alkoholprodukten und deren Markenerinnerung sind diese Stimuli besonders
effektiv.

Welche Auswirkungen gibt es?

Verschiedene Untersuchungen haben gezeigt, dass sexuelle Werbungen bzw.
Appelle negative Auswirkungen haben kdnnen. Diese kdnnen sich direkt auf die
Einstellung zur Werbung, die Marke und die Kaufabsicht auswirken (Grazer &
Kessling, 1995; Judd & Alexander, 1983; Reichert et al., 1999), oder indirekt tGber
die emotionale Reaktion darauf (Belch, Holgerson, Belch & Koppman, 1982;
Huang, 2004; Reichert et al, 2007). Diese negativen Auswirkungen zeigen sich
vor allem bei Frauen (Olsen, 2009). Ein weiterer Einflussfaktor stellt die
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wahrgenommene Relevanz des sexuellen Appelles fir das beworbene Produkt
dar (Simpson, Horton & Brown, 1996).

Judd und Alexander haben 1983 eine Studie durchgeflhrt, um herauszufinden,
wie sich sexuell anregende Zeitschriftenwerbungen auf die Einstellungen und die
Erinnerung auswirken. Dabei konnten sie feststellen, dass sich Manner mehr an
Produkte und Marken erinnern als Frauen.
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Abbildung 1: Produkt- & Markenerinnerung
nach Judd & Alexander, 1983, S. 161

Méanner hatten auch signifikant positivere Einstellungen als Frauen
(F(1,84)=42.63, p<.001). Im Gegensatz dazu bewerteten Frauen die
Landschaftsbilder ohne Personen und jene mit dem Paar als positiv und jene mit
Nacktheit als negativ.

Figure 2 Rated affect toward illustrations
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Abbildung 2: Affektive Beurteilung von Werbungen
nach Judd & Alexander, 1983. S. 162
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Die Conclusio dieser Studie ist, dass die schlechtere Erinnerungsleistung bei
schlipfrigen Bildern nicht durch die negativen Einstellungen zustande kommt.
Sciglimpaglia et al. (1979) fanden heraus, dass die Einstellungen zu
Rollendarstellungen und Rollenorientierungen mit den Bewertungsskalen
korrelieren. Manner mit mehr kritischen Einstellungen in Bezug auf wie Manner
und Frauen in Werbungen dargestellt werden, neigten dazu, Werbungen
negativer zu beurteilen. Je moderner bzw. liberaler die Orientierung von einem

Mann, desto positiver die Bewertung der Darstellungen.

2.5. Der Einfluss der Personlichkeit

GemaRB der Trait-Theorie von McCrae & Costa (1995) liegen der Persénlichkeit
einer Person sogenannte traits zugrunde. ,allgemein wird darunter jedes
dispositionale Persdnlichkeitsmerkmal verstanden“ (Ameland, 2007, S. 2342).
Diese traits wiederum unterliegen dem Einfluss von Genen, Kultur und Umwelt
(McCrae & Costa, 1995).

Black, Organ & Morton (2010) haben eine Untersuchung durchgefihrt, bei der es
um den Zusammenhang zwischen dem NEO PI-R (Revised NEO Personality
Inventory) und der Beurteilung von erotischen Werbungen geht. Die im NEO PI-R

enthaltenen Dimensionen sind folgende:
e Extraversion: Haufigkeit und Intensitat von interpersonellen Interaktionen
e Neurotizismus: individuelle Unterschiede im Stresserleben und dem Umgang damit
e Offenheit: fir neue Erfahrungen usw.
e Vertraglichkeit: AusmaB der Sympathie, Kooperation mit anderen

e Gewissenhaftigkeit: individuelle AusmaB an Organisiertheit, Motivation zur

Zielerreichung
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Abbildung 3: Einflussmodell nach Black, Organ & Morton (2010), S. 1456

In der Studie von Black et al. (2010) hatte der Faktor Extraversion den gréBten
Einfluss. D.h. jene mit einem hohen Extraversions-Wert hatten eine positivere

Einstellung zur Werbung als jene mit einem niedrigen.

Weiters haben Geflhle, die durch eine Werbung hervorgerufen werden, einen
moderierenden Einfluss darauf, wie die Persoénlichkeitsfaktoren die Beurteilung
von sexuellen Apellen beeinflusst. Auf der anderen Seite beeinflussen
Persdnlichkeitseigenschaften die Emotionen, die ein Stimulus auslést und die
wiederum beeinflussen die affektive Einstellung zum Stimulus. Dabei spielt die
individuelle Informationsverarbeitung und der Einfluss der traits eine wichtige
Rolle (Fiske & Taylor, 1991).
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3. Zielsetzungen, Fragestellungen und
Hypothesen

Dieses Kapitel der Arbeit beschaftigt sich mit dem verfolgten Ziel der Arbeit, der
daraus resultierenden Fragestellung sowie den entsprechenden Hypothesen.

3.1. Zielsetzungen

Die Untersuchung in dieser Arbeit knipft an die Arbeit im Rahmen der
Diplomarbeit von Frau Monika Reinisch (2010) sowie den Untersuchungen von
Dahl et al. (2008, 2009) an. Die Unterschiede zu den vorangegangenen Arbeiten
liegen in der Untersuchung sowohl von mannlichen als auch weiblichen
Versuchspersonen. Dabei wird sowohl auf die Unterschiede in der jeweiligen
Gruppe als auch auf den Vergleich der Gruppe Mann und Frau eingegangen.
Dies soll dazu dienen, nachzuweisen, dass Frauen gemaBn der Sexual Economic
Theory von Baumeister und Vohs (2004) beim Erhalt von entweder materiellen
oder emotionalen Ressourcen wohlwollender auf anstéBige Werbung (Werbung
mit Produkt-Modell-Kongruenz) bzw. auf den Wunsch nach Sex reagieren. Im
Gegensatz dazu wollen Mé&nner so wenig Ressourcen wie mdoglich dafar
aufwenden und dies legt die Vermutung nahe, dass sie bei Priming auf
Ressourcenaufwand Werbungen mit Produkti-Modell-Kongruenz negativer

reagieren.

Eine weitere Verédnderung zu den oben angeflhrten Versuchen ist das
veranderte Priming. Bei den Experimenten von Dahl et al. (2008) wurde
einerseits die Geschenkbedingung direkt in die Bildanzeige eingebaut bzw.
wurden auch Satzkonstruktionsaufgaben und die Rechtschreibfehlersuche
verwendet. Im Gegensatz dazu hat Frau Monika Reinisch (2010) versucht, eine
realistische Werbeanzeige mit Text zu gestalten. Dabei stellten die
Artikeliberschriften das Priming dar. Da dies nicht die gewlnschten Effekte
hervorgebracht hat, wurde das Priming in dieser Studie modifiziert, und zwar
dahingehend, dass den Versuchspersonen gesagt wurde, dass sie an zwei
verschiedenen Experimenten teilnehmen, wovon eines das Ldésen von einer Art

von Kreuzwortridtseln ist. Diese bestanden zum einem aus einem Wort-Such-
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Ratsel sowie wie bei Dahl et al. (2008) aus einer Rechtschreibfehlersuche. Die
Texte bzw. Worter zum Suchen waren auf die entsprechenden Priming-

Bedingungen abgestimmt.

Ein weiterer Aspekt dieser Untersuchung liegt wie bei Frau Reinisch (2010) auf
dem Altersaspekt, da nachgewiesen werden konnte, dass é&ltere
Versuchspersonen negativer auf sexuelle Werbung reagieren (Wise et al., 1974,
nach Reinisch M. 2010). In den vorangegangen Studien wurden jeweils
Studenten und deren Eltern zur Studie herangezogen. Da diesmal eine
Studentenstichprobe vermieden werden sollte, wurde darauf geachtet, ein weit
gestreutes Klientel anzuschreiben, um die gewilnschten Effekte herausarbeiten

zu kdbnnen.

Desweiteren soll mit dieser Studie herausgearbeitet werden, ob der
Beziehungsstatus und die Zufriedenheit damit einen Einfluss auf die Beurteilung
der Werbeanzeigen hat.

Mit dieser Diplomarbeit soll ein weiterer empirischer Beleg fir die Bekraftigung
der Aussagen der SET im Hinblick auf die Beurteilung von erotischer Werbung

von Mannern und Frauen erbracht werden.

Mit dem zusétzlichen Aspekt auf Alter und Beziehungsstatus kdnnen eventuell
zusatzliche Erkenntnisse flr eine spezielle Gestaltung von Werbungen bezlglich
spezifischer  Zielgruppen gewonnen werden, welche wiederum die

Werbegestaltung maBgeblich beeinflussen bzw. verandern kénnten.
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3.2. Fragestellungen

Aufgrund der bisherigen Theorien und Forschungsergebnisse ergeben sich fir

diese Untersuchungen folgende zentralen Fragestellungen:

Ist es durch Priming moglich die Einstellung gegeniber einer sexuellen
Werbung, welche mit dem Produkt nicht im Zusammenhang steht (Produkt-
Modell-Kongruenz) und gegeniber der damit beworbenen Marke zu
beeinflussen?

Ist es mdoglich die Annahmen der SET bezlglich Ressourcenaufwand
(Baumeister & Vohs, 2004) auch bei mannlichen Versuchspersonen
nachzuweisen, d.h. zu zeigen, dass Manner kontrar zu Frauen auf das Priming

von Ressourcenaufwand reagieren?

Haben altere Versuchspersonen generell eine negativere Einstellung zu sexueller
Werbung?

(nach Reinisch M.,2010)

Haben der Beziehungsstatus und die Zufriedenheit damit einen Einfluss auf die

Beurteilung von sexueller Werbung?
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3.3. Hypothesen

H1: Die Einstellungen von Mannern gegeniber der sexuellen Werbung werden

durch das Priming beeinflusst.

Hia: Manner in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen® zeigen
signifikant niedrigere Einstellungswerte als Manner in der Kontrollbedingung.

Hib: Manner in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand“ zeigen

signifikant héhere Einstellungswerte als Manner in der Kontrollbedingung.

H2: Die Einstellungen von Mannern gegenlber der nicht-sexuellen Werbung

werden durch das Priming nicht beeinflusst.

H2a: Manner in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen® zeigen
keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

H2b: Manner in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand” zeigen keinen

signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

H3: Die Einstellung von Mannern gegenuber der Marke in der sexuellen Werbung

wird durch das Priming auf einen Ressourcenaufwand beeinflusst.

H3a: Ménner in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen® zeigen
signifikant niedrigere Einstellungswerte als Manner in der Kontrollbedingung.

H3b: Manner in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand“ zeigen

signifikant héhere Einstellungswerte als Manner in der Kontrollbedingung.

H4: Die Einstellung von Mé&nnern gegentber der Marke in der nicht-sexuellen

Werbung wird durch das Priming nicht beeinflusst.

H4a: Manner in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen® zeigen einen

signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

H4b: Manner in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand® zeigen keinen

signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

H5: Die Kaufabsicht von Mannern gegentber dem Produkt in der sexuellen

Werbung wird durch das Priming auf einen Ressourcenaufwand beeinflusst.
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H5a: Manner in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen® zeigen
signifikant geringere Kaufabsicht als Manner in der Kontrollbedingung.

H5b: Manner in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand® zeigen
signifikant hGhere Kaufabsicht als Manner in der Kontrollbedingung.

H6: Die Kaufabsicht von Mannern gegentber dem Produkt in der nicht-sexuellen

Werbung wird durch das Priming nicht beeinflusst.

H6a: Manner in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen® zeigen
keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

H6b: Manner in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand” zeigen keinen

signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

H7: Die Qualitatsbewertung von Mannern gegenidber dem Produkt in der
sexuellen Werbung wird durch das Priming auf einen Ressourcenaufwand

beeinflusst.

H7a: Manner in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen® zeigen

signifikant geringere Qualitatsbewertungen als Manner in der Kontrollbedingung.

H7b: Manner in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand® zeigen

signifikant h6here Qualitatsbewertungen als Manner in der Kontrollbedingung.

H8: Die Qualitatsbewertung von Mannern gegeniber dem Produkt in der nicht-

sexuellen Werbung wird durch das Priming nicht beeinflusst.

H8a: Manner in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen® zeigen
keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

H8b: Manner in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand“ zeigen keinen

signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

H9: Die Bildbewertungen von Mannern bei der sexuellen Werbung werden durch

das Priming beeinflusst.

H9a: Manner in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen® zeigen
signifikant niedrigere Bildbewertungen als Manner in der Kontrollbedingung.

H9b: Manner in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand® zeigen

signifikant héhere Bildbewertungen als Manner in der Kontrollbedingung.
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H10: Die Bildbewertungen von Mannern gegenuber der nicht-sexuellen Werbung
werden durch das Priming nicht beeinflusst.

H10a: Ménner in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen® zeigen
keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

H10b: Manner in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand® zeigen

keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

H11: Die Bewertung der Relevanz der Werbung wird bei Mannern bei der
sexuellen Werbung durch das Priming beeinflusst.

H11a: Méanner in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen® zeigen
signifikant niedrigere Bewertungen der Relevanz als Manner in der

Kontrollbedingung.

H11b: Manner in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand® zeigen
signifikant hohere Bewertungen der Relevanz als Méanner in der

Kontrollbedingung.

H12: Die Bewertung der Relevanz der Werbung wird bei Mannern bei der nicht-

sexuellen Werbung durch das Priming nicht beeinflusst.

H12a: Méanner in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen® zeigen
keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

H12b: Manner in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand® zeigen

keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

H13: Die Einstellungen von Frauen gegeniber der sexuellen Werbung werden
durch das Priming beeinflusst.

H13a: Frauen in der Priming-Bedingung "Aufwand von Ressourcen" zeigen
signifikant héhere Einstellungswerte als Frauen in der Kontrollbedingung.

H13b: Frauen in der Priming-Bedingung "kein Ressourcenaufwand" zeigen

signifikant niedrigere Einstellungswerte als Frauen in der Kontrollbedingung.

H14: Die Einstellungen von Frauen gegenlber der nicht-sexuellen Werbung
werden durch das Priming nicht beeinflusst.
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H14a: Frauen in der Priming-Bedingung "Aufwand von Ressourcen" zeigen
keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

H14b: Frauen in der Priming-Bedingung "kein Ressourcenaufwand" zeigen
keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

H15: Die Einstellung von Frauen gegentber der Marke in der sexuellen Werbung

wird durch das Priming auf einen Ressourcenaufwand beeinflusst.

H15a: Frauen in der Priming-Bedingung "Aufwand von Ressourcen" zeigen
signifikant héhere Einstellungswerte als Frauen in der Kontrollbedingung.

H15b: Frauen in der Priming-Bedingung "kein Ressourcenaufwand" zeigen
signifikant niedrigere Einstellungswerte als Frauen in der Kontrollbedingung.

H16: Die Einstellung von Frauen gegentber der Marke in der nicht-sexuellen

Werbung wird durch das Priming beeinflusst.

H16a: Frauen in der Priming-Bedingung "Aufwand von Ressourcen" zeigen einen
signifikanten Unterschied zur Kontrollgruppe.

H16b: Frauen in der Priming-Bedingung "kein Ressourcenaufwand" zeigen
keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollgruppe.

H17: Die Kaufabsicht von Frauen gegeniber dem Produkt in der sexuellen

Werbung wird durch das Priming auf einen Ressourcenaufwand beeinflusst.

H17a: Frauen in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen“ zeigen
signifikant geringere Kaufabsicht als Frauen in der Kontrollbedingung.

H17b: Frauen in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand® zeigen

signifikant h6here Kaufabsicht als Frauen in der Kontrollbedingung.

H18: Die Kaufabsicht von Frauen gegenltber dem Produkt in der nicht-sexuellen
Werbung wird durch das Priming nicht beeinflusst.

H18a: Frauen in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen“ zeigen
keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

H18b: Frauen in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand® zeigen

keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.
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H19: Die Qualitdtsbewertung von Frauen gegeniber dem Produkt in der
sexuellen Werbung wird durch das Priming auf einen Ressourcenaufwand

beeinflusst.

H19a: Frauen in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen“ zeigen

signifikant geringere Qualitdtsbewertungen als Frauen in der Kontrollbedingung.

H19b: Frauen in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand® zeigen

signifikant héhere Qualitatsbewertungen als Frauen in der Kontrollbedingung.

H20: Die Qualitatsbewertung von Frauen gegeniber dem Produkt in der nicht-

sexuellen Werbung wird durch das Priming nicht beeinflusst.

H20a: Frauen in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen“ zeigen

keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

H20b: Frauen in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand® zeigen

keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

H21: Die Bildbewertungen bei Frauen bei der sexuellen Werbung werden durch

das Priming beeinflusst.

H21a: Frauen in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen® zeigen

signifikant h6here Bildbewertungen als Frauen in der Kontrollbedingung.

H21b: Frauen in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand® zeigen

signifikant niedrigere Bildbewertungen als Frauen in der Kontrollbedingung.

H22: Die Bildbewertungen von Frauen gegeniber der nicht-sexuellen Werbung
werden durch das Priming nicht beeinflusst

H22a: Frauen in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen® zeigen

keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

H22b: Frauen in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand® zeigen

keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

H23: Die Bewertung der Relevanz der Werbung wird bei Frauen bei der
sexuellen Werbung durch das Priming beeinflusst.

H23a: Frauen in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen“ zeigen

signifikant h6here Relevanzbewertungen als Frauen in der Kontrollbedingung.
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H23b: Frauen in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand® zeigen
signifikant niedrigere Relevanzbewertungen als Frauen in der Kontrollbedingung.

H24: Die Bewertung der Relevanz der Werbung wird bei Frauen bei der nicht-
sexuellen Werbung durch das Priming nicht beeinflusst.

H24a: Frauen in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen® zeigen

keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

H24b: Frauen in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand® zeigen
keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

H25: Das Alter der Manner hat einen moderierenden Einfluss auf die Bewertung
der Werbung bei sexueller Werbung.

H25a: Das Alter der Manner hat einen moderierenden Einfluss auf die Bewertung

der Werbung bei sexueller Werbung.

H25b: Das Alter der Manner hat einen moderierenden Einfluss auf die Bewertung
der Marke bei sexueller Werbung.

H25c: Das Alter der Manner hat einen moderierenden Einfluss auf die
Kaufabsicht bei sexueller Werbung.

H25d: Das Alter der Manner hat einen moderierenden Einfluss auf die Bewertung

der Qualitat bei sexueller Werbung.

H25e: Das Alter der Manner hat einen moderierenden Einfluss auf die Bewertung
des Bildmotivs bei sexueller Werbung.

H26: Das Alter der Manner hat einen moderierenden Einfluss auf die Bewertung

der Werbung bei nicht-sexueller Werbung.

H26a: Das Alter der Manner hat einen moderierenden Einfluss auf die Bewertung

der Werbung bei nicht-sexueller Werbung.

H26b: Das Alter der Manner hat einen moderierenden Einfluss auf die Bewertung
der Marke bei nicht-sexueller Werbung.

H26c: Das Alter der Manner hat einen moderierenden Einfluss auf die

Kaufabsicht bei nicht-sexueller Werbung.
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H26d: Das Alter der Manner hat einen moderierenden Einfluss auf die Bewertung
der Qualitat bei nicht-sexueller Werbung.

H26e: Das Alter der Manner hat einen moderierenden Einfluss auf die Bewertung

des Bildmotivs bei nicht-sexueller Werbung.

H27: Das Alter der Frauen hat einen moderierenden Einfluss auf die Bewertung

der Werbung bei sexueller Werbung.

H27a: Das Alter der Frauen hat einen moderierenden Einfluss auf die Bewertung
der Werbung bei sexueller Werbung.

H27b: Das Alter der Frauen hat einen moderierenden Einfluss auf die Bewertung

der Marke bei sexueller Werbung.

H27c: Das Alter der Frauen hat einen moderierenden Einfluss auf die

Kaufabsicht bei sexueller Werbung.

H27d: Das Alter der Frauen hat einen moderierenden Einfluss auf die Bewertung
der Qualitat bei sexueller Werbung.

H27e: Das Alter der Frauen hat einen moderierenden Einfluss auf die Bewertung

des Bildmotivs bei sexueller Werbung.

H28: Das Alter der Frauen hat einen moderierenden Einfluss auf die Bewertung

der Werbung bei nicht-sexueller Werbung.

H28a: Das Alter der Frauen hat einen moderierenden Einfluss auf die Bewertung
der Werbung bei nicht-sexueller Werbung.

H28b: Das Alter der Frauen hat einen moderierenden Einfluss auf die Bewertung

der Marke bei nicht-sexueller Werbung.

H28c: Das Alter der Frauen hat einen moderierenden Einfluss auf die
Kaufabsicht bei nicht-sexueller Werbung.

H28d: Das Alter der Frauen hat einen moderierenden Einfluss auf die Bewertung
der Qualitat bei nicht-sexueller Werbung.

H28e: Das Alter der Frauen hat einen moderierenden Einfluss auf die Bewertung

des Bildmotivs bei nicht-sexueller Werbung.
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H29: Priming und Stimulus haben einen Einfluss auf den affektiven Zustand.

H29a: Priming und Stimulusmaterial haben einen moderierenden Einfluss auf

den affektiven Zustand der Manner.

H29b: Priming und Stimulusmaterial haben einen moderierenden Einfluss auf

den affektiven Zustand der Frauen.

H30: Der Beziehungsstatus (Kombination von Beziehungsstatus, Zufriedenheit
damit, Suche/Treffen mit potentiellen Partnern) hat einen moderierenden Einfluss
auf die Einstellung zur Werbung/Marke.

H31: Es gibt Geschlechtsunterschiede in Bezug auf die Bewertung der Werbung
in Abhangigkeit von Priming und Stimulus.
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4. Empirischer Teil

4.1. Methode

Um eine moglichst groBe Stichprobe zu erreichen, wurde die Untersuchung
mittels Internet durchgefiihrt. Daflr wurde der Link zur Studie per Mail verschickt
und in Internetportalen gepostet. Das sog. Schneeballprinzip diente zur
Erreichung der Stichprobe.

4.1.1. Versuchsdesign

Zur Anwendung kam ein 3 (sexuelle, abgeschwacht sexuelle, nicht sexuelle
Werbung) x 3 (Priming auf Ressourcenaufwand, keinen Ressourcenaufwand,
Kontrollgruppe)  Design.  Dadurch  ergeben sich 9  verschiedene
Versuchsbedingungen:

1. Versuchsgruppe: sexuelle Werbung — Ressourcenaufwand
2. Versuchsgruppe: sexuelle Werbung — kein Ressourcenaufwand

3. Versuchsgruppe: sexuelle Werbung — Kontrollgruppenpriming

N

. Versuchsgruppe: abgeschwéacht sexuelle Werbung - Ressourcenaufwand

)]

. Versuchsgruppe: abgeschwécht sexuelle Werbung — kein Ressourcenaufwand

»

. Versuchsgruppe: abgeschwacht sexuelle Werbung - Kontrollgruppenpriming

~

. Versuchsgruppe: nicht sexuelle Werbung — Ressourcenaufwand

©

Versuchsgruppe: nicht sexuelle Werbung — kein Ressourcenaufwand

©

Versuchsgruppe: nicht sexuelle Werbung - Kontrollgruppenpriming

Unabhéangige Variablen

Priming: Ressourcenaufwand, kein Ressourcenaufwand,

Kontrollgruppenpriming
Geschlecht: mannlich, weiblich
Stimuluswerbung: sexuell, sexuell abgeschwécht, nicht sexuell

Beziehungsstatus: in einer Beziehung, in keiner Beziehung
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Abhangige Variablen
Einstellung zur Werbung
Einstellung zum Bildmotiv
Einstellung zur Marke
Produkt-Werbung-Passung
Qualitatseinschatzung
Kaufwahrscheinlichkeit

Affektive Einstellung

4.1.2. Operationalisierung der abhangigen Variablen

Alle Beurteilungen erfolgten mittels eines 7-stufigen bipolaren Kontinuums.

Einstellung zur Werbung

Die Einstellung zur Werbung wurde mittels fanf Items erfasst. Die
Versuchspersonen sollten angeben wie anstdBig (1) bzw. nicht anstéBig (7) sie
die Werbung fanden. Weiters wie unerwlnscht (1)/erwiinscht (7), schlecht (1)/gut
(7), unsympathisch (1)/sympathisch (7) sowie unmoralisch (1) bzw. moralisch (7)

sie die zu beurteilende Werbung fanden.

Einstellung zum Bildmotiv

Bei der Beurteilung des Bildmotivs sollten die Versuchspersonen angeben, ob sie
das Bild fur nicht erotisch (1) oder sehr erotisch (7) halten. Desweiteren ob sie es
als nicht sexuell erregend (1)/sehr sexuell erregend (7) sowie fur nicht sexy (1)
oder sehr sexy (7) einschatzen. Weiters sollten sie angeben ob sie das Bildmotiv
anstéBig (1) bzw. nicht anstdBig (7) fur ein Geschlecht halten sowie, ob sie es
eher anst6Big fur Manner (1) oder eher fur Frauen (7) hielten.
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Einstellung zur Marke

Bezlglich der Marke sollten die Teilnehmer angeben ob sie diese fur schlecht
(1)/gut (7), negativ (1)/positiv (7) halten, sowie, ob sie denken, dass die Marke

von niedriger (1) oder hoher (7) Qualitat sei.

Produkt-Werbung-Passung

Diese Kategorie umfasst nur ein Item, und zwar die Frage, ob die
Versuchspersonen denken, dass die Werbung fur das beworbene Produkt

Uberhaupt nicht passend (1) oder sehr passend (7) sei.

Qualitatseinschatzung

Bei der Frage nach der Qualitatseinschatzung wurde gefragt, ob man die Qualitat
des Produkts flr sehr schlecht (1) oder sehr gut (7) halte.

Kaufwahrscheinlichkeit

Die Kategorie Kaufwahrscheinlichkeit umfasst folgende Fragen: ,Wie
wahrscheinlich ist es, dass Sie zuklnftig dieses oder andere Produkte der Marke
z.B. BAFFLE (je nach beworbenen Produktwerbung) kaufen werden, wenn sie
auf dem Osterreichischen Markt erhaltlich sind?“; ,Wenn Sie in einem Geschéft
gezielt auf der Suche nach solch einem Produkt waren und die finanziellen
Mdoglichkeiten hatten, wie wahrscheinlich wére es, dass Sie das beworbene
Produkt kaufen wirden?”. Dies sollte von sehr unwahrscheinlich (1) bis sehr

wahrscheinlich (7) angegeben werden.

Zusatzlich wurde noch folgende Frage gestellt: ,Wenn ein neues Produkt mit
einer Werbung beworben wird, die ich anst6Big finde“ ... wirde ich das Produkt
definitiv nicht kaufen auch wenn es mir einen attraktiven Nutzen anbietet (1) oder
wirde ich es trotzdem kaufen, da es mir einen attraktiven Nutzen bietet (7).
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Affektive Einstellung

Der jeweilige affektive Zustand nach jeder Werbeprasentation wurde mithilfe der
ltems des PANAS (Watson, Clark & Tellegen, 1988; deutsche Version nach
Roécke & Griihn, 2003) erhoben. Die erhobenen Aussagen waren: verargert,
interessiert, hellwach, begeistert, stolz, nervds, schuldig, reizbar, unruhig,
angeregt, bedrickt, angstlich, verangstigt, aufmerksam, freudig erregt, stark,
entschlossen, aktiv, beschamt und feindselig. Es war eine 7-stufige Skala von
trifft gar nicht zu (1) bis trifft voll zu (7). Jene vom Positiven Affekt sind: aktiv,
interessiert, freudig erregt, stark, stolz, begeistert, wach, entschlossen und
aufmerksam. Die vom Negativen Affekt: bekimmert, verdrgert, schuldig,

erschrocken, feindselig, gereizt, beschamt, nervds, durcheinander und angstlich.

4.1.3. Stichprobe

Die Stichprobe bestand ausschlieBlich aus heterosexuellen Personen ab 18
Jahren. Alle nicht heterosexuellen Personen wurden durch eine spezielle

Programmierung gleich am Anfang des Fragebogens verabschiedet.

Die StichprobenmindestgroBe wurde mit G*Power berechnet. Bei einem
Signifikanzniveau von 5% und einer Power von 90% sind fur einen mittelkleinen
Effekt (f=.18) ca. 505 Versuchspersonen und flr einen mittleren Effekt (f=.25) ca.

225 Teilnehmer notwendig.

4.2. Material

4.2.1. Werbungen

Die Stimulus-Werbungen fir die sexuelle Werbung sowie jene fir die
Kontrollgruppe wurden von Dahl et al. (2008) bzw. Reinisch (2010) Gbernommen.
Die sexuell abgeschwéachte Werbung wurde im Internet gesucht. Alle drei
Werbungen wurden mittels Photoshop bearbeitet. Dabei wurde unter anderem
versucht die Bildqualitat zu verbessern. Weiters wurden alle Bilder in Graustufen
gehalten um eine Beeinflussung durch Farbe vs. Grau zu vermeiden. Des

weiteren wurde die Uhr ausgetauscht und der Produktname in ,CLAUVET"
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verandert um eine Verbindung mit friiheren Studien bzw. bestehenden Produkten
zu vermeiden. Dies soll eine mdgliche Beeinflussung beziglich der Einstellung

zur Werbung durch Vorwissen verhindern (MacKenzie, Lutz & Belch, 1986).

Bei der sexuellen Werbung ist ein nacktes Paar in einer eindeutigen sexuellen
Handlung sichtbar. Bei der abgeschwéachten sexuellen Werbung tragt das Paar
noch Unterwasche und die Situation ist nicht ganz so explizit wie bei der
Sexuellen. Die Kontrollwerbung zeigt eine verschneite Berglandschaft. Diese drei
Werbungen sind in Abbildung 3 ersichtlich.

Die Uhr als beworbenes Produkt spiegelt die beabsichtigte Produkt-Modell-

Kongruenz wieder.

Der bereits in den Vorgangerstudien verwendete Slogan ,For Special Moments in
Time* wurde beibehalten.

»
N,

AN FOR SPECIAL

‘.

MOMENTS
FOR SPECIAL IN TIME
MOMENTS

IN TIME

CLAUVET

CLAUVET
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Abbildung 4: Verwendete Stimulusbilder nach Dahl et al., 2009; Reinisch, M., 2010

4.2.2. Priming

Das Priming zielte darauf ab, entweder einen Ressourcenaufwand, sprich eine
Zuwendung (emotional bzw. materiell) von einem Mann zu einer Frau, oder
kontrar keinen Ressourcenaufwand zu vermitteln. Das Kontroll-Priming enthielt
Alltagsbegriffe bzw. -geschichte.

Den Teilnehmern wurde mitgeteilt, dass sie an zwei verschiedenen Studien
teilnehmen, um zu versuchen keinen Zusammenhang zwischen den Priming-
Aufgaben und der Beurteilung der Werbungen herzustellen. Die Aufgaben
bestanden einerseits aus einem Wort-Such-Ratsel und der Suche nach Fehlern
in einem kurzen Text. Sowohl die Texte als auch die zu suchenden Wodrter
enthielten entsprechende Schlagwérter, um das gewlnschte Priming zu

erreichen.

Bei der Bedingung ,Ressourcenaufwand” waren die Wérter im Wort-Such-Ratsel:
Ehering, Geschenke, Jahrestag, Liebespaar, Partnerschaft, Treueversprechen
und Verpflichtungen. Bei der Fehlersuchaufgabe unterscheidet sich der Text far
Frauen und Manner minimal. Der jeweilige Text wurde entsprechend der Angabe
des Geschlechts zu Beginn des Fragebogens vorgegeben. Die entsprechenden

Woarter/Formulierungen, welche den gewlnschten Priming-Effekt erzeugen
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sollten, waren folgende: junges Paar, innige Zuneigung, Wochenenden lieber mit
Freundin als mit Kumpels, ignoriert Flirtversuche anderer attraktiver Frauen, sehr
viele schéne Stunden miteinander, auch in schlechten Zeiten flreinander
da/John war auch in schlechten Zeiten fir Mary da.

Beim Priming auf ,keinen Ressourcenaufwand® wurden die Worter flirten,
fremdgehen, offene Beziehung, One Night Stand, Seitensprung, untreu und
unverbindlich als Schlagwérter im Wort-Such-Rétsel verwendet. Jene im
Fehlersuchtext waren ,John fehlt die innige Zuneigung zu Mary, John lebt
teilweise immer noch das Junggesellenleben, verbringt Wochenende lieber mit
Kumpels als mit Freundin, flirtet gerne mit attraktiven Frauen sowie, dass John in
schlechten Zeiten nicht immer fur Mary da war.“ Hier wurde der Text nicht

entsprechend dem Geschlecht angepasst.

Um den entsprechenden Kontrast herzustellen, wurde auch ein Priming als
Kontrollbedingung verwendet. Hier wurden ebenfalls sowohl ein Wort-Such-
Ratsel als auch ein Fehlersuchtext vorgegeben. Die umweltbezogenen Woérter
des Ratsels waren: Erderwarmung, Experten, Klimawandel, Ozean, Ozonloch,
Temperatur und Wetter. Im Text fUr die Fehlersuche ging es um eine

Studentenverbindung und deren Aktivitaten.

Bei allen drei Wort-Such-Ratseln wurden dieselben Fillerwérter verwendet.
Diese waren: Bleistift, Kugelschreiber, Papier und Wandleiste.

Die genauen Ratsel bzw. Texte sind im Anhang abgebildet.

4.2.3. Online-Fragebogen

Der verwendete Fragebogen wurde mittels dem Programm SoSci Survey (ofb —

der online Fragebogen) (https:/www.soscisurvey.de/) erstellt. Mit Hilfe dieses

Gratisprogrammes ist es mdglich, mit Hilfe der zur Verfigung gestellten Tools

individuelle Fragebdgen zu erstellen und mit dem jeweiligen Link zu verschicken.

Bei der Programmierung wurde speziell darauf eingegangen, dass

Versuchspersonen erst bei Akzeptanz der Teilnahme weiterkommen bzw. wenn

sie bestatigen die Aufgabenerklarungen gelesen und verstanden zu haben.

Weiters wurde programmiert, dass nur heterosexuelle Personen an der Studie
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teiinehmen. Den Versuchspersonen war es auch nicht mdéglich, eine Seite
zuriickzugehen. Sie konnten nur durch Drlicken des Weiter-Buttons auf die
nachste Seite gelangen bzw. gab es Seiten, die mit einem Timer versehen waren
und die Versuchspersonen automatisch nach Zeitablauf auf die néachste Seite
gelangten. Durch die Programmierung einer randomisierten Vorgabe von den
Stimulusbildern und den Priming-Bedingungen sollte eine gleichmaBige

Verteilung Uber die Versuchsgruppen sichergestellt werden.
Nachfolgend der genaue Fragebogenaufbau:
Seite 1: BegruBung, Zustimmungserklarung

Auf dieser Seite wurden die Personen willkommen geheiBen. Weiters wurde
ihnen mitgeteilt, dass sie an zwei verschiedenen Studien teilnahmen. Einerseits
sollten sie Ratsel (Kreuzwort-Wortsuch-Ratsel, Fehlersuche, Zahlen merken)
I6sen und zum zweiten wurde ihnen mitgeteilt, dass sie einige Werbungen
beurteilen sollten. Weiters wurden die Personen noch Uber ndhere Details der
Studie, wie Vorteile, Freiwilligkeit, Anonymitat und Vertraulichkeit usw. informiert.
Zum Schluss war die Frage nach der Zustimmung/Teilnahmebestatigung. Durch

anklicken von ,ja“ und des Weiter-Buttons gelangten sie auf die nachste Seite.
Seite 2: Abfrage demographische Variablen

Auf dieser Seite wurden die Personen um Angaben zu ihrer Person gebeten.
Dabei waren Fragen nach Geschlecht, Alter, Muttersprache, Gr6B8e und Gewicht,
Herkunftsland, Beziehungsstatus,  sexueller  Orientierung, héchstem
abgeschlossenen Bildungsstand, sowie dem derzeitigen Beruf bzw. Studium.
Wenn die Person bei der Frage nach der sexuellen Orientierung etwas anderes
als heterosexuell auswahlte, wurde nach Klick auf den Weiter-Button der

Fragebogen beendet und der Person fur die Teilnahme gedankt.
Seite 3: Instruktion Wort-Such-Ratsel

Hier erhielten die Personen die Instruktion fir das Wort-Such-Rétsel, dassSie auf
der nachsten Seite l6sen sollten. Sie beinhaltete die Information, dass sie 11
Woérter suchen muissen und dafur drei Minuten Zeit hatten. Durch Anklicken der
Bestatigung, dass sie den Text gelesen und verstanden haben sowie des Weiter-

Buttons gelangten sie auf die nachste Seite.
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Seite 4: Wort-Such-Ratsel

Auf dieser Seite mussten die Versuchspersonen je nach zugewiesener Priming-
Bedingung unterschiedliche Wort-Such-Rétsel l6sen. Je nach Bedingung
unterschieden sich die 11 Worter, die gesucht werden sollten. Unter der
Buchstaben-Box befanden sich diese Wérter nochmals aufgelistet. Dort hatten
die Personen die Md&glichkeit, die Wdorter anzuklicken, die sie oben gefunden
hatten. Sie wurden ebenfalls nochmals darlUber informiert, dass sie drei Minuten
Zeit dafiir hatten und danach selbststandig den Weiter-Button driicken sollten.

Seite 5: Instruktion Fehlersuch-Ratsel

Die Personen erhielten auf dieser Seite die Instruktion fir das Fehlersuch-Ratsel.
Diese beinhaltet die Information, dass sie einen kurzen Text innerhalb von zwei
Minuten auf Rechtschreibfehler Gberprifen sollten und die Anzahl der
gefundenen Fehler in ein Kastchen eintragen. Durch Anklicken der Bestatigung,
dass Sie den Text gelesen und verstanden haben, sowie des Weiter-Buttons,

gelangten Sie auf die nachste Seite.
Seite 6: Fehlersuch-Ratsel

Je nach Priming-Bedingung erhielten die Versuchspersonen unterschiedliche
Texte zum Uberpriifen auf Rechtschreibfehler, deren Anzahl sie in ein Kastchen
unterhalb des Textes eintragen sollten. Sie wurden nochmals dartiber informiert,
dass sie dafur zwei Minuten Zeit haben und durch selbststandiges Driicken des
Weiter-Buttons auf die nachste Seite kommen.

Seite 7: Instruktion Zahlen-Merken

Die Personen wurden hierbei dartber informiert, dass es sich um den wichtigsten
Teil der Studie handelt. Sie erhielten die Information, dass sie auf der néachsten
Seite eine Zahl sehen werden, welche sie sich gut merken sollten, da sie spater
wieder danach gefragt wirden. Weiters wurden Sie darauf aufmerksam gemacht,
dass sie sich die Zahl nicht notieren sollten oder dergleichen, sowie dass sie eine

Minute zum Einpréagen der Zahl Zeit haben.
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Seite 8: cognitive load Aufgabe

Auf dieser Seite sehen die Versuchspersonen eine willkirlich gewahlte 13-
stellige Zahl, die sie sich innerhalb einer Minute einpragen sollten. Nach Ablauf
der Minute wurden die Personen automatisch auf die néachste Seite
weitergeleitet.

Seite 9: Instruktion Werbungen

Hier werden die Personen darlUber informiert, dass sie auf den nachsten Seiten
drei Werbungen sehen werden, die Sie sich genau ansehen und dann bewerten
sollen. Weiters werden sie auch noch mal an die Zahl erinnert, die sie sich
merken sollen.

Seite 10: Fullerwerbung Laptop

Auf dieser Seite sahen die Probanden eine Werbung fir einen Laptop mit dem
fiktiven Markennamen BAFFLE. Die Personen wurden automatisch nach 30

Sekunden auf die nachste Seite weitergeleitet.
Seite 11: Beurteilung Werbung

Hier sollten die Versuchspersonen die zuvor gesehene Werbung auf 7-stufigen
Skalen beurteilen. Zu beurteilen war die Werbung (unsympathisch/sympathisch,
unmoralisch/moralisch, unerwlinscht/erwiinscht, schlecht/gut), das Bildmotiv
(nicht/sehr sexy, nicht sexuell/sehr sexuell erregend, nicht/sehr erotisch, eher
anstéBig far Manner/Frauen/weder noch), die Marke (negativ/positiv,
niedrige/hohe Qualitat, schlecht/gut), Passung der Werbung fir beworbenes
Produkt (Gberhaupt nicht/sehr passend), sowie die Qualitdt des Produktes (sehr
schlecht/gut, minderwertig/hochwertig).

Weiters wurde der affektive Zustand der Person in diesem Augenblick abgefragt.
Folgende Items sollten auf einer Skala von 1 — trifft gar nicht zu bis 7 — trifft voll
zu beantwortet werden: unruhig, angeregt, reizbar, verargert, feindselig,
hellwach, entschlossen, nervds, begeistert, aktiv, aufmerksam, stolz, bedrickt,
verangstigt, freudig erregt, stark, interessiert, beschamt, éangstlich und schuldig.
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Zur Abfrage der Kaufwahrscheinlichkeit sollten nachfolgende Fragen mithilfe
einer 7-stufigen Skala (1 = sehr unwahrscheinlich, 7 = sehr wahrscheinlich)

beantwortet werden, und zwar:

Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie zukiinftig dieses oder andere Produkte der
Marke BAFFLE kaufen werden, wenn sie auf dem &sterreichischen Markt
erhaltlich sind?

Wenn Sie in einem Geschaft gezielt auf der Suche nach einem Laptop waren und
die finanziellen Mdglichkeiten hatten, wie wahrscheinlich ware es, dass Sie das

beworbene Produkt kaufen wirden?
Seite 12: Erinnerung Zahlen-Merken

Auf dieser Seite wurden die Versuchspersonen nochmals an die vorher gezeigte
Zahl erinnert sowie daran, dass sie sich gut merken sollen.

Seite 13: Stimuluswerbung

Auf dieser Seite sahen die Probanden eine Werbung fir eine Armbanduhr mit
dem fiktiven Markennamen CLAUVET. Die Personen wurden randomisiert einem
der drei Bilder (sexuell, sexuell abgeschwéacht, Kontrollbild — Berg) zugeteilt. Die
Personen wurden automatisch nach 30 Sekunden auf die nachste Seite

weitergeleitet.
Seite 14: Beurteilung Werbung

Die Beurteilung der Stimuluswerbung entspricht genau jener der ersten

Fallerwerbung unter Punkt 11.
Seite 15: Erinnerung Zahlen-Merken

Hier wurden die Personen wieder an die gezeigte Zahl und das Merken dieser

erinnert.
Seite 16: Fullerwerbung Parfum

Auf dieser Seite sahen die Probanden eine Werbung fir ein Parfum mit dem
fiktiven Markennamen LA ONDA. Wie bereits bei den beiden Werbungen zuvor
wurden die Personen automatisch nach 30 Sekunden auf die nachste Seite

weitergeleitet.
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Seite 17: Beurteilung Werbung

Zur Beurteilung der Werbung sollten die Personen dieselben Fragen beantworten

wie auf Seite 11 und 14.

Zusatzlich sollten sie auf einer 7-stufigen Skala (1 = wirde ich das Produkt
definitiv nicht kaufen auch wenn es mir einen attraktiven Nutzen anbietet, 7 =
wirde ich es trotzdem kaufen, da es mir einen attraktiven Nutzen bietet) folgende

Frage beantworten:

Wenn es neues Produkt mit einer Werbung beworben wird, die ich anstdBig

finde...
Seite 18: Abfrage cognitive load Aufgabe

Hier sollten die Versuchspersonen die Zahl angeben, die sie sich zu Beginn der

Studie merken sollten.
Seite 19: Abfrage Worter aus Wort-Such-Ratsel

Die Probanden werden hier an die Worter des Kreuzwortratsels erinnert und

gebeten alle niederzuschreiben, an die sie sich noch erinnern kénnen.
Seite 20: Fragen zu Beziehungsstatus

Je nach Angabe zum Beziehungsstatus bei den demographischen Variablen,
sollten die Personen noch Fragen zu ihrem Beziehungsstatus beantworten.

Singles, getrennt lebenden, geschiedenen und verwitweten Personen wurden

folgende Fragen vorgelegt:

Wie zufrieden sind Sie damit, alleinstehend (also ohne Beziehung) zu sein?
- 1 = Uberhaupt nicht zufrieden, 7 = sehr zufrieden

Sind Sie auf der Suche nach einem Partner?
- 1 = trifft gar nicht zu, 7 = trifft vollkommen zu

Verabreden Sie sich regelmaBig mit potentiellen Partnern?

- 1 = trifft gar nicht zu, 7 = trifft vollkommen zu
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Verheirateten Personen oder jenen in einer Partnerschaft diese:

Wie zufrieden sind Sie mit Ihrer Beziehung?

- 1 = Uberhaupt nicht zufrieden, 7 = sehr zufrieden

Sind Sie auf der Suche nach einem anderen Partner?

- 1 = trifft gar nicht zu, 7 = trifft vollkommen zu

Verabreden Sie sich regelmdBig mit anderen potentiellen Partnern?
- 1 = trifft gar nicht zu, 7 = trifft vollkommen zu

Machen Sie sich manchmal Gedanken dartber, sich von lhrer/m derzeitigen
festen Partner/In zu trennen? >

1 = nie, 7 = standig; die Beziehung ist bereits beendet

Wie schatzen Sie die sexuelle Aktivitat in lhrer gegenwartigen festen Beziehung
ein? > sexuell aktiv, hohe Haufigkeit; sexuell aktiv, niedrige Haufigkeit; selten

Sex; gemeinsames Sexualleben aufgegeben; Beziehung ist bereits beendet
Seite 21: TIPI

Beim Trier Integrierten Persénlichkeitsinventar (TIPI) von Becker (2003 nach
Becker, 2004) geht es um die Erfassung von Persodnlichkeitseigenschaften.
Dabei ist der TIPI ein standardisierter, multidimensionaler
Persdnlichkeitsfragebogen, der Raschhomogen entwickelt wurde. Es entspricht
einem Vier-Plus-X-Modell, wobei die Items die Kategorien Neurotizismus/geringe
seelische Gesundheit, Extraversion/Offenheit, Gewissenhaftigkeit/Kontrolliertheit
und Unvertraglichkeit abdecken. Die Langversion enthélt 34 Iltems. Bei diesem
Fragebogen wurde die Kurzversion mit 10 ltems verwendet. Die Personen sollten
dabei angeben, wie sie sich selbst sehen. Die Bewertung erfolgte auf einer 7-
stufigen Skala von trifft Gberhaupt nicht zu (1) bis zu trifft voll und ganz zu (7)
(Becker, 2004).
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Seite 22: GTS+

Die Skala zur Erfassung des geschlechtsrollenbezogenen Selbstkonzepts
(GTS+) wurde von Christine Alstétter-Gleich entwickelt. Er besteht aus 17
Adjektiven, die ,einerseits gut zwischen Geschlechtsstereotypen trennen und
andererseits Uber eine hohe soziale Erwunschtheit verfliigen* (Alstétter-Gleich,
C., 2004, S. 1). Die ltems fur den Faktor Instrumentalitat sind: selbstbewusst,
durchsetzungsfahig, trete bestimmt auf, entscheidungsfahig, respekteinfléBend,
unerschrocken, bereit etwas zu riskieren und zeige geschaftsméaBiges Verhalten.
Jene flr den Faktor Expressivitat sind: einfihlsam, geflhlsbetont, romantisch,
sensibel, sinnlich, herzlich, weichherzig und verstandnisvoll (Altstétter-Gleich,
2004). Die Personen sollen fir diese Adjektive auf einer 4-stufigen Skala
angeben (1 = selten, 4 = fast immer) inwiefern dies im taglichen Leben auf Sie
zutrifft.

Seite 23: VASE

Die VASE Skala (Measures of Viewpoints About Sexual Embeds in Advertising)
von Widing, Hoverstad, Coulter & Brown (1991) erfasst die Einstellung zur
Verwendung von sexuellen Motiven in der Werbung. Die dabei verwendeten
Kategorien sind Objektivitdt, Manipulation, moralische Bedenklichkeit und
ausreichende Kontrolle. Insgesamt gibt es hierbei 6 Skalen (Moral, Objektivitat,
Manipulation, Kontrolle, Verbreitung und Werkzeug) zu je 3 ltems. Die ltems
sollten auf einem 7-stufigen Kontinuum beurteilt werden (Widing, Hoverstad,
Coulter & Brown, 1991).

Seite 24: Auflosung Ratsel und cognitive load Aufgabe

Je nach zugewiesener Priming-Bedingung wurde den Versuchspersonen hier die
Lésungen zum Wort-Such- und Fehlersuch-Rétsel, sowie die 13-stellige Zahl

dargeboten.
Seite 25: Anmerkung, Danksagung

Auf dieser Seite hatten die teilnehmenden Personen noch Anmerkungen zur
Studie, eine Vermutung Uber Zweck der Studie usw. anzubringen. Weiters wurde
ihnen fur die Teilnahme gedankt und eine Mailadresse zur Kontaktaufnahme

mitgeteilt.
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4.3. Durchflhrung

Die Studie wurde im Zeitraum von 24.04.2012 bis 15.07.2012 als Online-Studie
durchgefuhrt. Hierfir wurde der Link zum Fragebogen mit der Bitte um
Weiterleitung an weitere Personen verschickt. Weiters wurde der Link auch in
diversen Fragebogenforen gepostet. Die Zuordnung zu den verschiedenen
Versuchsgruppen erfolgte automatisch und per Zufallsprinzip. Die genauen
Instruktionsvorgaben sind in dem Fragebogen im Anhang ersichtlich.

Die Angaben der Versuchspersonen wurden zu jedem Zeitpunkt gespeichert und
konnten zur Weiterverarbeitung verwendet werden. Zur Auswertung wurden

allerdings nur vollstandig ausgefillte Fragebdgen verwendet.

4.4. Ergebnisse

4.4.1. Stichprobenbeschreibung

An dieser Untersuchung nahmen insgesamt 559 Probanden teil, 264 (47%) sind
weiblich und 295 (53%) méannlich. Tabelle 1 gibt Aufschluss, wie sich die Manner
und Frauen Uber die Priming-Bedingungen verteilen und welche Werbung sie
gesehen haben. In der Priming-Bedingung ,Kein Ressourcenaufwand“ sind
insgesamt 189 Personen vorhanden, davon sind 87 weiblich und 102 mannlich.
Die Frauen verteilen sich relativ gleichmaBgig tber die drei Werbeanzeigen, am
geringsten ist der Frauenanteil bei sexueller Werbung (n=26; 30%) am hdchsten
bei der sexuell abgeschwachten Werbung (n=32; 37%). Die meisten Manner sind
in dieser Priming-Bedingung bei neutraler Werbung zu finden (n=42, 41%), bei
den beiden anderen Gruppen sind jeweils 30 (29%) Manner enthalten. In der
Priming-Bedingung ,Ressourcenaufwand” sind gesamt 195 Probanden enthalten,
104 davon sind weiblich.
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Tabelle 1: Geschlechtsverteilung nach Primingbedingungen und Art der Werbung (Angaben in absoluten
Haufigkeiten und Prozent)

Weiblich Mannlich
Priming Werbung N % N )
Neutral 29 33% 42 41%
Kein Sexuell 26 30% 30 29%
Ressourcenaufwand  gexyell abgeschwacht 32 37% 30 29%
Gesamt: Kein RA 87 100% 102 100%
Neutral 32 31% 27 30%
Ressourcenaufwand Sexuell 35 34% 34 37%
Sexuell abgeschwacht 37 36% 30 33%
Gesamt: RA 104 100% 91 100%
Neutral 22 30% 27 26%
Kontrollgruppe Sexuell 25 34% 43 42%
Sexuell abgeschwacht 26 36% 32 31%
Gesamt: KG 73 100% 102 100%
Gesamte Stichprobe 264 47% 295 53%

Manner und Frauen verteilen sich gleichméaBig tber die drei Werbeanzeigen, die
Anteile schwanken zwischen 31% und 36% bei den Frauen und 30% und 37%
bei den Mannern. In der Kontrollgruppe sind insgesamt 175 Probanden, 102
davon sind mannlich und 73 weiblich. Bei den Frauen gibt es eine relative
Ausgeglichenheit Uber die Verteilung der Werbungen (30% bis 36%). Bei den
Méanner haben in der Kontrollgruppe hingegen 42% die Werbung mit sexuellem
Inhalt gesehen und 26% die neutrale Werbung. Die Geschlechtsverteilung ist
sowohl in der Art der Werbung (x?(2)=1,563; p=0,458) als auch in den Priming-
Bedingungen (x*(2)=5,160; p=0,076) als statistisch gleich zu bewerten.

Die Stichprobe wurde in vier Altersgruppen eingeteilt. In der Gruppe der 18-25-
Jahrigen sind insgesamt 100 (18%) Probanden enthalten, 149 (27%) Probanden
weisen ein Alter zwischen 26 und 35 Jahren auf, 140 (25%) sind zwischen 36
und 45 Jahre alt, in die dlteste Gruppe der 46 bis 60-Jahrigen fallen 170 (30%)
Probanden.
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Tabelle 2: Altersverteilung nach Primingbedingungen und Art der Werbung (Angaben in absoluten Haufigkeiten und
Prozent)

18-25 J. 26-35 J. 36-45 J. 46-60 J.
Priming-Bedingung  Art der Werbung N % N % N ) N )
Neutral 17 55% 15 31% 15 30% 24  40%
i Sexuell 7 23% 15 31% 17  34% 17  28%
Ressourcenaufwand asggg:(':'hw_ 7 23% 18  38% 18  36% 19  32%
Gesamt KR 31 100% 48  100% 50  100% 60  100%
Neutral 12 31% 16 33% 13 27% 18 31%
Sexuell 14 36% 15 31% 15 31% 25  42%
Ressourcenaufwand asggg:(':'hw_ 13 33% 17 35% 21  43% 16  27%
Gesamt. RA 39  100% 48  100% 49  100% 59  100%
Neutral 9 30% 16 30% 9  22% 15 29%
Sexuell 10  33% 23 43% 16 39% 19  37%
Kentrollgruppe gs;‘efghw_ 11 37% 14 26% 16 39% 17  33%
Gesamt KG 30 100% 53 100% 41  100% 51  100%
Gesamte Stichprobe 100 18% 149 27% 140 25% 170 30%

Méanner und Frauen unterscheiden sich nicht beziglich des Alters (z=-1,477;
p=0,140. Auch zwischen den Priming-Bedingungen (x?(2)=0,750; p=0,687) und
den Werbeanzeigen (x3(2)=0,532; p=0,767) sind keine Altersunterschiede
belegbar. Die Altersverteilung nach Priming-Bedingung und Werbeanzeigen ist
Tabelle 2 zu entnehmen.

4.4.2. Reliabilitidtsanalysen

Far die Items, die die Bewertung der Werbung, der Qualitat, der Marke, sowie die
Kaufabsicht erheben, werden jeweils interne Konsistenzanalysen (Cronbach-a)
durchgefthrt. Dadurch soll Gberprift werden, ob die Items zu entsprechenden
Scores zusammengefasst werden kénnen. Fir die vier ltems der Werbung ergibt
sich ein Cronbach-a von 0,12, dieser Wert ist unzureichend fiir eine Scorebildung

tber alle Fragen. Die Trennschérfen liegen alle deutlich unter 0,10, auch eine
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ltemselektion bringt keine wesentliche Verbesserung der Reliabilitat. Ebenfalls
sehr gering ist der Reliabilitdtskoeffizient  fur die Qualitadtseinschatzung
(Cronbach-a=0,08), eine Zusammenfassung der beiden Items zu einem einzigen
Wert erscheint somit nicht gerechtfertigt. Auch die interne Konsistenz fir die
Kaufabsicht ist mit Cronbach-a=0,07 zu gering, um einen gemeinsamen Wert flir
weitere Auswertungen zu berechnen. Eine etwaige ltemselektion bringt keine
merkliche Verbesserung des Reliabilitatskoeffizienten. SchlieBlich findet sich

auch fur die Markenbewertung ein unbefriedigendes Cronbach-a (0,01).

Tabelle 3: Reliabilitdtsanalyse (Cronbach-a) fiir die Bewertung der Werbung, der Qualitdtseinschitzung, der
Bewertung der Marke und der Kaufabsicht

Werbung (Cronbach-a=0,12) Trennschérfe Korrigiertes Alpha
Werbung gut/schlecht 0,04 0,11
Erwiinschtheit (umgepolt) 0,07 0,06
Werbung Sympathie 0,02 0,14
Werbung Moral 0,08 0,05
Qualitatseinschatzung (Cronbach-a=0,08)

Qualitatseinschatzung gut/schlecht 0,04 -
Qualitatseinschatzung hochwertig 0,04 -
Kaufabsicht (Cronbach-a=0,07)

Kaufabsicht finanzielle Méglichkeit 0,06 -0,03
Kaufwahrscheinlichkeit 0,01 0,11
Kaufabsicht anst6Bige Werbung 0,03 0,06
Markenbewertung (Cronbach-a=0,01)

Marke negativ/positiv -0,01 0,05
Marke schlecht/gut 0,02 -0,03
Marke Qualitat 0,01 0,00

4.4.3. Uberpriifung der Hauptfaktoren und Wechselwirkung

Die Auswertung far den Einfluss von Priming-Bedingung und Art der Werbung
auf Bewertung der Marke, der Qualitat, der Kaufabsicht, des Bildmotivs, der
Relevanz und der Bewertung der Marke erfolgt mittels multivariater
Varianzanalyse, da ein Zusammenfassen der einzelnen Items zu einem
Gesamtscore wegen zu geringen Reliabiltdten nicht zielfihrend ist. Bei einem

signifikanten Ergebnis der multivariaten Varianzanalyse werden in der Folge
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univariate Varianzanalysen auf ltemebene durchgefihrt.

4.4.3.1. Bewertung der Werbung

Die abhangigen Variablen stellen dabei die vier Bewertungen der Werbung dar
(gut/schlecht, Erwilinschtheit, Sympathie und Moral), die unabhangigen Faktoren
sind dabei die Priming-Bedingung (-Kein Ressourcenaufwand®,
~-Ressourcenaufwand” und die Kontrollgruppe) und die Art der Werbung (neutrale
Werbung;  sexuelle  Werbung, sexuell  abgeschwéachte  Werbung).
Varianzhomogenitat kann als gegeben angenommen werden, der Box-M-Test
sowie die Levene-Tests sind nicht signifikant. Normalverteilung kann wegen des
zentralen Grenzwertsatzes bei n>30 (Bortz 2005, S. 93) als gegeben
angenommen werden. Die multivariate Varianzanalyse findet bei den
Haupteffekten (Priming-Bedingung (F(8,1096)=1,245; p=0,269; Art der Werbung
(F(8,1096)=0,752; p=0,645) keine signifikante Unterschiede. Auch die
Wechselwirkung von Priming-Bedingung*Art der Werbung (F(16,2200)=0,945;
p=0,516) ist nicht signifikant.

Obwohl bei der Multivariaten sowohl bei den beiden Haupteffekten als auch der
Wechselwirkung kein Unterschied feststellbar ist, findet sich bei der univariaten
Betrachtung bei dem Haupteffekt Priming-Bedingung bei der Bewertung der
Sympathie ein signifikantes Ergebnis (F(2,550)=4,137; p=0,016; n°=0,015).
Posthoc Tests nach Bonferoni belegen dabei signifikante Unterschiede zwischen
den Bedingungen ,Kein Ressourcenaufwand“ und ,Ressourcenaufwand®
(p=0,014). Der Mittelwert in der Bedingung ,Ressourcenaufwand® liegt bei 4,36
(SD=2,00), in der Bedingung ,Kein Ressourcenaufwand® ist der Mittelwert mit
3,78 (SD=2,06) deutlich geringer. Fir die Kontrollgruppe wird ein Mittelwert von
3,98 (SD=1,94) ermittelt. In der Bedingung ,Ressourcenaufwand“ wird die
Werbung somit sympathischer bewertet als in der Bedingung ,Kein

Ressourcenaufwand”.
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Tabelle 4: Deskriptive Statistiken der Bewertung der Werbung getrennt nach Priming-Bedingung und Art der
Werbung

Neutrale Werbung | Sexuelle Werbung | Sex. abg. W. Gesamt

M SD (N M SD [N M SD (N M SD ([N

W1 KRA 3,82 (2,03 |71 3,82 |1,93 |56 4,39 |1,89 |62 4,01 1,96 |189
RA 4,00 [1,93 |59 4,49 11,89 |69 3,76 (1,92 |67 4,09 (1,93 |195
KG 3,98 1,89 |49 413 |1,82 |68 4,34 |2,02 |58 4,16 (1,90 |175
Ges. 392 |19 (179 |4,17 |1,89 [193 |4,15 |1,96 |187 |4,08 (1,93 |559
W2 KRA 4,04 |2,05 |71 4,09 [1,90 |56 3,90 (1,95 |62 4,01 [1,96 |189
RA 3,80 [2,10 |59 433 [2,18 |69 3,99 (1,77 |67 4,05 (2,02 |195
KG 3,96 |1,83 |49 4,01 |1,92 |68 3,88 |1,82 |58 3,95 (1,85 |175
Ges. 3,94 |2,00 {179 |4,15 |2,01 (193 |3,93 1,84 |187 |4,01 (1,95 |559
W3 KRA 3,92 |2,08 |71 3,89 [2,11 |56 3,52 [2,00 |62 3,78 2,06 |189
RA 4,31 |1,98 |59 4,32 |12,05 |69 4,45 12,00 |67 4,36 (2,00 |195
KG 4,08 |2,11 |49 4,09 [1,88 |68 3,76 [1,88 |58 3,98 (1,94 |175
Ges. 4,09 (2,05 (179 |4,11 |2,01 |193 |3,93 |1,99 (187 |[4,04 |2,01 |559
W4  KRA 3,86 [1,89 |71 3,98 [2,21 |56 3,65 (1,88 |62 3,83 (1,98 | 189
RA 3,93 2,10 |59 4,45 1,81 |69 3,70 |1,96 |67 4,04 (1,97 |195
KG 3,96 2,15 |49 3,90 [2,16 |68 4,21 (2,08 |58 4,02 (2,12 |175
Ges. 3,91 (2,02 (179 |4,12 |2,06 |193 |3,84 |1,98 (187 |[3,96 |2,02 |559

Legende: W1="Werbung gut/schlecht; W2="Erwlnschtheit*; W3="Sympathie; W4="Moral*;
KRA="kein Ressourcenaufwand®; RA=,Ressourcenaufwand®; KG="Kontrollgruppe*;
Ges.="Gesamt”; Sex. abg. W.="Sexuell abgeschwachte Werbung*“

4.4.3.2. Bewertung der Marke

Die abhangigen Variablen stellen dabei die drei Bewertungen der Marke dar
(gut/schlecht, positiv/negativ; Qualitat), die unabhangigen Faktoren sind dabei die
Priming-Bedingung (,Kein Ressourcenaufwand®, ,Ressourcenaufwand® und die
Kontrollgruppe) und die Art der Werbung (neutrale Werbung; sexuelle Werbung,
sexuell abgeschwéchte Werbung). Varianzhomogenitat kann als gegeben
angenommen werden, der Box-M-Test sowie die Levene-Tests sind nicht
signifikant. Normalverteilung kann wegen des zentralen Grenzwertsatzes bei

n>30 (Bortz 2005, S. 93) als gegeben angenommen werden.

Ebenfalls kein signifikanter Einfluss durch Priming-Bedingung (F(6,1098)=0,848
p=0,533) und Art der Werbung: (F(6,1098)=1,195 p=0,306) lasst sich bei der
Bewertung der Marke beobachten, beide Haupteffekte sind nicht signifikant. Auch
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die Wechselwirkung von Priming-Bedingung und Art der Werbung:
(F(12,1650)=0,472 p=0,932) zeigt keinen signifikanten Effekt auf die Bewertung
der Marke. Der Mittelwert der Markenbewertung, getrennt nach Priming-
Bedingungen und Art der Werbung sowie gesamt, ist aus Tabelle 5 ersichtlich.

Tabelle 5: Deskriptive Statistiken der Bewertung der Marke getrennt nach Priming-Bedingung und Art der Werbung

Neutrale Werbung  Sexuelle Werbung Sex. abg. W. Gesamt

M SD N M SD N M SD N M SD N

M1 KRA 3,63 1,98 71 4,13 2,08 56 3,66 1,97 62 3,79 2,01 189

RA 3,68 2,02 59 4,16 2,05 69 4,04 2,04 67 3,97 2,04 195

KG 3,96 2,07 49 416 1,93 68 416 2,08 58 410 2,001 175

Ges. 3,74 2,01 179 4,415 2,01 193 395 2,03 187 3,95 2,02 559

M2  KRA 420 2,04 T 421 2,00 56 413 193 62 418 1,98 189

RA 410 1,95 59 3,84 1,92 69 419 199 67 4,04 195 195

KG 429 2,04 49 3,93 2,08 68 429 1,87 58 4,15 2,00 175

Ges. 419 2,00 179 3,98 2,00 193 420 1,93 187 4,12 1,97 559

M3  KRA 418 2,10 71 425 2,03 56 3,71 2,03 62 4,05 2,06 189

RA 4,27 2,20 59 4,07 2,05 69 3,85 2,04 67 4,06 2,09 195

KG 345 2,14 49 3,99 1,97 68 3,79 1,92 58 3,77 2,00 175

Ges. 401 216 179 4,09 201 193 3,79 199 187 3,96 2,05 559

RA 3,63 1,98 71 4,13 2,08 56 3,66 1,97 62 3,79 2,01 189

KG 3,68 2,02 59 4,16 2,05 69 4,04 2,04 67 3,97 2,04 195

Ges. 3,96 2,07 49 4,16 1,93 68 4,16 2,08 58 4,10 2,01 175

Legende: M1="Marke positiv/negativ*; M2=Marke schlecht/gut‘; M3="Marke Qualitat“; KRA="kein
Ressourcenaufwand”; RA=,Ressourcenaufwand”; KG="Kontrollgruppe®; Ges.="Gesamt”; Sex.
abg. W.="Sexuell abgeschwachte Werbung“

4.4.3.3. Kaufabsicht

Die abhangigen Variablen stellen dabei die der Bewertungen der Kaufabsicht dar
(finanzielle M0oglichkeit, Kaufwahrscheinlichkeit, Kaufabsicht fir anstéBige
Werbung), die unabhéngigen Faktoren sind dabei die Priming-Bedingung (,Kein
Ressourcenaufwand®, ,Ressourcenaufwand” und die Kontrollgruppe) und die Art
der Werbung (neutrale Werbung; sexuelle Werbung, sexuell abgeschwéchte
Werbung). Varianzhomogenitat kann als gegeben angenommen werden, der
Box-M-Test sowie die Levene-Tests sind nicht signifikant. Normalverteilung kann
wegen des zentralen Grenzwertsatzes bei n>30 (Bortz 2005, S. 93) als gegeben

angenommen werden.
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Auch bei der Bewertung der Kaufabsicht ist kein signifikanter Unterschied
zwischen den drei Priming-Bedingungen (F(6,1098)=0,885 p=0,505) gegeben.
Ebenfalls nicht signifikant ist die Bewertung der Kaufabsicht in Abhangigkeit der
Art der Werbung (F(6,1098)=0,435 p=0,855) und schlieBlich ist auch die
Wechselwirkung aus Priming-Bedingung und Art der Werbung nicht signifikant
(F(12,1650)=1,442 p=0,140). Es finden sich auch keine signifikanten univariaten

Ergebnisse.

Tabelle 6: Deskriptive Statistiken der Bewertung der Kaufabsicht getrennt nach Priming-Bedingung und Art der
Werbung

Neutrale Werbung Sexuelle Werbung Sex. abg. W. Gesamt

M SD N M SD N M SD N M SD N

K1 KRA 3,77 213 71 423 2,04 56 3,60 1,73 62 3,85 1,984 189

RA 422 2,08 59 417 217 69 3,90 1,86 67 4,09 2,034 195

KG 4,02 195 49 3,69 1,83 68 424 2,05 58 3,97 1,944 175

Ges. 3,99 206 179 4,02 2,02 193 390 1,89 187 3,97 1,988 559

K2 KRA 4,01 1,90 71 4,07 2,00 56 4,02 211 62 4,03 1,989 189

RA 4,03 1,87 59 3,72 2,04 69 3,99 2,06 67 3,91 1,988 195

KG 4,43 1,98 49 412 2,00 68 3,86 1,98 58 412 1,986 175

Ges. 413 1,91 179 3,96 2,01 193 3,96 2,04 187 4,02 1,986 559

K3 KRA 437 1,78 71 3,84 196 56 3,81 2,02 62 4,03 1,925 189

RA 3,90 1,94 59 3,67 2,00 69 430 212 67 3,95 2,029 195

KG 3,31 2,02 49 3,85 1,90 68 3,86 2,14 58 3,70 2,021 175

Ges. 392 194 179 3,78 1,95 193 4,00 2,09 187 3,90 1,993 559

Legende: Ki="Kaufabsicht-finanzielle Méglichkeit*; K2=Kaufabsicht Kaufwahrscheinlichkeit*;
K3="Kaufabsicht anstéBige Werbung*; KRA="kein Ressourcenaufwand®;
RA=,Ressourcenaufwand*; KG="Kontrollgruppe®; Ges.="Gesamt’; Sex. abg. W.="Sexuell
abgeschwachte Werbung*
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4.4.3.4. Qualitit

Bei der multivariaten Auswertung der Qualitatsbewertungen finden sich bei den
Haupteffekten Priming-Bedingung (F(4,1100)=0,49 p=0,743) und Art der
Werbung (F(4,1100)=0,98 p=0,417) keine signifikanten Unterschiede. Nicht
signifikant ist auch die Wechselwirkung aus Priming-Bedingung und Art der
Werbung (F(8,1100)=1,183 p=0,306). Deskriptive Statistiken sind in Tabelle 7

dargestellt.

Tabelle 7: Deskriptive Statistiken der Bewertung der Qualitat getrennt nach Priming-Bedingung und Art der
Werbung

Neutrale Werbung  Sexuelle Werbung Sex. abg. W. Gesamt

M SD N M SD N M SD N M SD N

Q1 KRA 414 194 7 452 1,84 56 3,74 2,01 62 4,12 1,95 189

RA 4,27 2,14 59 420 2,06 69 394 212 67 413 2,10 195

KG 3,61 2,09 49 391 198 68 417 195 58 3,91 2,00 175

Ges. 4,04 205 179 4,19 197 193 3,95 2,03 187 4,06 2,02 559

Q2 KRA 3,93 2,08 71 3,75 197 56 411 1,99 62 3,94 2,001 189

RA 4,41 2,06 59 4,01 1,97 69 3,72 2,06 67 4,03 2,04 195

KG 418 2,16 49 4,01 195 68 3,81 2,07 58 3,99 2,04 175

Ges. 416 2,09 179 3,94 196 193 3,88 2,04 187 3,99 2,03 559

Legende: Q1="Qualitat gut/schlecht”; Q2="Qualitat hochwertig*; -KRA="kein
Ressourcenaufwand; RA=,Ressourcenaufwand”; KG="Kontrollgruppe®; Ges.="Gesamt”; Sex.
abg. W.="Sexuell abgeschwachte Werbung*
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4.4.3.5. Bildbewertung

Bei der Bildbewertung sind multivariat weder die Haupteffekte Priming-Bedingung
(F(8;1096)=0,829; p=0,577), Art der Werbung (F(8;1096)=0,615; p=0,766) noch
die Wechselwirkung aus Priming-Bedingung und Art der Werbung signifikant.
F(16;2200)=0,749; p=0,744). Deskriptive Statistiken sind nachfolgender Tabelle

zu entnehmen.

Tabelle 8: Deskriptive Statistiken der Bewertung der Bildbewertung getrennt nach Priming-Bedingung und Art der

Werbung
Neutrale Werbung Sexuelle Werbung Sex. abg. W. Gesamt
M SD N M SD N M SD N M SD N
B1 KRA 3,72 1,921 71 4,41 1,943 56 4,23 2,153 62 4,09 2,018 189
RA 3,93 2,050 59 3,90 1,926 69 428 1,937 67 4,04 1,966 195
KG 4,04 2,000 49 4,16 2,134 68 4,00 1,826 58 4,07 1,989 175
Ges. 3,88 1,979 179 4,14 2,007 193 4,18 1,972 187 4,07 1,987 559
B2 KRA 411 1,871 71 4,00 1,897 56 3,90 1,956 62 4,01 1,899 189
RA 3,71 2,060 59 3,58 2,232 69 4,13 2,059 67 3,81 2,125 195
KG 3,71 2,227 49 4,18 2,051 68 3,78 1,855 58 3,91 2,039 175
Ges. 3,87 2,033 179 391 2,081 193 395 1,959 187 3,91 2,022 559
B3 KRA 3,61 1,953 71 3,86 2,093 56 3,97 2,180 62 3,80 2,066 189
RA 4,14 1,766 59 4,13 2,064 69 4,33 1,691 67 4,20 1,846 195
KG 3,61 1,789 49 3,99 2,041 68 3,98 1,978 58 3,88 1,948 175
Ges. 3,78 1,855 179 4,00 2,056 193 4,10 1,950 187 3,96 1,959 559
B4 KRA 4,04 2,648 71 3,61 2,410 56 3,79 2,497 62 3,83 2,523 189
RA 3,14 2,315 59 3,74 2,286 69 3,64 2,515 67 3,52 2,378 195
KG 3,73 2,307 49 3,68 2,565 68 3,62 2,434 58 3,67 2,438 175
Ges. 3,66 2,468 179 3,68 2411 193 3,68 2472 187 3,67 2,445 559
Legende: B1: Bild sexy, B2: Bild erotisch, B3: Bild sexuell erregend, B4: Bild anst6Big;
-KRA="kein Ressourcenaufwand®; RA=,Ressourcenaufwand®; KG="Kontrollgruppe*;

Ges.="Gesamt”; Sex. abg. W.="Sexuell abgeschwachte Werbung*“
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4.4.3.6. Relevanz der Werbung

Auch bezuglich der einen Frage zur Relevanz der Werbung ist kein signifikanter
Unterschiede in Abhangigkeit der Priming-Bedingung F(2,550)=0,041; p=0,960),
der Art der Werbung (F(2,550)=1,393; p=0,249) und der Wechselwirkung
(F(4,550)=2,133; p=0,075) gegeben.

Tabelle 9: Deskriptive Statistiken der Bewertung der Relevanz getrennt nach Priming-Bedingung und Art der
Werbung

Neutrale Werbung Sexuelle Werbung Sex. abg. W. Gesamt

M SD N M SD N M SD N M SD N
KRA 3,61 2,00 71 4,07 1,83 56 424 2,06 62 395 1,98 189
RA 425 191 59 4,04 1,85 69 3,79 2,02 67 4,02 1,93 195
KG 3,88 1,87 49 447 196 68 3,67 1,83 58 404 191 175
Ges. 389 194 179 420 1,88 193 390 1,98 187 4,00 1,94 559

4.4.4. Hypothesen

Die Auswertung der Hypothesen erfolgt mittels multivariater einfacher
Varianzanalysen, die postulierten Unterschiede zwischen den Priming-
Bedingungen werden mittels linearer Kontraste bestimmt. Die abhangigen
Variablen sind dabei jeweils die Bewertungen der Werbung, der Marke, der
Qualitdt sowie der Kaufabsicht. Die unabhdngige Variable ist die Priming-
Bedingung. Die Auswertung erfolgt geman Hypothesenformulierung getrennt fur
neutrale und sexuelle Werbung. Normalverteilung kann generell bestatigt
werden, die Varianzhomogenitat wurde mittels Levene-Test Uberprift und
bestatigt.
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4.4.4.1. Hypothesen zu Midnnern

*H1: Die Einstellungen von Médnnern gegeniiber der sexuellen Werbung
werden durch das Priming beeinflusst.

Tabelle 10: Deskriptive Statistiken Einstellung zur Werbung bei sexueller Werbung, getrennt nach Priming-
Bedingungen, mannliche Stichprobe

Kein RA RA KG Gesamt

M SD M SD M SD M SD

Werbung gut/schlecht 4,30 2,02 4,21 2,00 4,23 1,94 4,24 1,96

Werbung Erwiinschtheit 4,13 2,06 3,82 2,08 4,09 1,95 4,02 2,01

Werbung Sympathie 4,20 2,02 4,59 1,99 4,07 1,83 4,27 1,93

Werbung Moral 4,07 2,23 4,68 1,84 4,07 2,20 4,26 2,10

Legende: RA=Ressourcenaufwand; KG=Kontrollgruppe

*H1a: Ménner in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen” zeigen
signifikant niedrigere Einstellungswerte als Mé&nner in der Kontrollbedingung.

Diese Hypothese kann nicht bestatigt werden, zwischen Mannern der Priming-
Bedingung ,Aufwand von Ressourcen® und den Mannern in der Kontrollgruppe
besteht in der Bewertung der Werbung kein signifikanter Unterschied
(F(4,101)=0,026; p=0,999).

*H1b: Ménner in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand® zeigen

signifikant héhere Einstellungswerte als Méanner in der Kontrollbedingung.

Auch Hypothese 1b kann nicht bestatigt werden. Zwischen den Mannern in der
Kontrollgruppe und den Mannern in der Priming-Bedingung ,Kein
Ressourcenaufwand® ist kein signifikanter Unterschied belegbar (F(4,101)=0,712;
p=0,586).
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Hypothese 1 kann somit nicht bestéatigt werden, die Einstellung von Mannern
gegenuber der sexuellen Werbung kann durch unterschiedliche Priming-
Bedingungen nicht beeinflusst werden. Die Mittelwerte und
Standardabweichungen fir die Uberpriifung von Hypothese 1a und Hypothese

1b sind Tabelle 10 zu entnehmen.

*H2: Die Einstellungen von Maéannern gegenliber der nicht-sexuellen
Werbung werden durch das Priming nicht beeinflusst.

Tabelle 11: Deskriptive Statistiken Einstellung zur Werbung bei Nichtsexueller Werbung, getrennt nach Priming-
Bedingungen, mannliche Stichprobe

Kein RA RA KG Gesamt

M SD M SD M SD M SD

Werbung gut/schlecht 3,81 2,18 3,70 2,02 3,81 1,84 3,78 2,02

Werbung Erwiinschtheit 3,67 1,92 3,93 1,86 4,30 1,92 3,92 1,90

Werbung Sympathie 3,90 2,17 4,19 2,18 4,48 2,12 4,15 2,15

Werbung Moral 3,76 1,95 3,85 2,14 4,30 2,22 3,94 2,07

Legende: RA=Ressourcenaufwand; KG=Kontrollgruppe

*H2a: Ménner in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen” zeigen
keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

Diese Hypothese kann bestatigt werden. Das Ergebnis der multivariaten
Varianzanalyse ist nicht signifikant (F(4,90)=1,067; p=0,378). Manner in der
Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen® unterscheiden sich nicht
signifikant von den Mannern der Kontrollgruppe.

*H2b: Ménner in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand“ zeigen

keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

Hypothese 2b wird ebenfalls bestatigt (F(4,90)=0,341; p=0,850). Ma&nner in der
Priming-Bedingung ,Kein Ressourcenaufwand® unterscheiden sich nicht

signifikant von der Kontrollgruppe.

Hypothese 2 kann bestatigt werden, bei der nicht sexuellen Werbung ist keine
Beeinflussung durch die Priming-Bedingung feststellbar.
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*H3: Die Einstellung von Médnnern gegeniiber der Marke in der sexuellen
Werbung wird durch das Priming auf einen Ressourcenaufwand
beeinflusst.

Tabelle 12: Deskriptive Statistiken Einstellung zur Marke bei sexueller Werbung, getrennt nach Priming-
Bedingungen, mannliche Stichprobe

Kein RA RA KG Gesamt

M SD M SD M SD M SD
Marke negativ/positiv 3,80 2,16 4,06 2,09 4,30 2,06 4,08 2,09
Marke schlecht/gut 4,50 1,91 3,50 1,85 3,86 2,13 3,93 2,00
Marke Qualitat 4,30 2,09 4,15 2,22 4,12 2,07 4,18 2,10

Legende: RA=Ressourcenaufwand; KG=Kontrollgruppe

*H3a: Ménner in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen” zeigen
signifikant niedrigere Einstellungswerte als M&nner in der Kontrollbedingung.

Diese Hypothese kann nicht bestatigt werden (F(3,102)=1,025; p=0,385), das
Priming auf einen Ressourcenaufwand hat keinen Einfluss auf die Bewertung der
Marke.

*H3b: Ménner in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand“ zeigen

signifikant héhere Einstellungswerte als Méanner in der Kontrollbedingung.

Auch Hypothese 3b kann nicht verifiziert werden (F(3,102)=0,275; p=0,844). Die
Mittelwerte bei der Bewertung der Marke sind unabhangig von der Priming-
Bedingung und sind als gleich in den Gruppen ,Kein Ressourcenaufwand® und
Kontrollgruppe zu bewerten.

Die Hypothese 3 kann nicht angenommen werden. Die Priming-Bedingung zeigt
keinen Einfluss auf die Einstellung gegenlber der Marke. Alle Mittelwerte zur
Uberpriifung der Hypothesen 3a und 3b sind in Tabelle 12 dargestellt.
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*H4: Die Einstellung von Ménnern gegeniiber der Marke in der nicht-
sexuelle Werbung wird durch das Priming nicht beeinflusst.

Tabelle 13: Deskriptive Statistiken Einstellung zur Marke bei nicht sexueller Werbung, getrennt nach Priming-
Bedingungen, mannliche Stichprobe

Kein RA RA KG Gesamt

M SD M SD M SD M SD
Marke negativ/positiv 4,19 1,97 3,85 1,96 3,89 2,19 4,01 2,01
Marke schlecht/gut 4,36 2,01 4,15 1,81 4,19 2,06 4,25 1,95
Marke Qualitat 4,12 2,31 4,22 2,21 3,15 2,03 3,88 2,23

Legende: RA=Ressourcenaufwand; KG=Kontrollgruppe

*H4a: Ménner in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen” zeigen

keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung

Diese Hypothese wird bestatigt (F(3,91)=1,205; p=0,312). Die Bewertung der
Marke ist unabhéngig von der Priming-Bedingung. Manner in der Bedingung
L<Aufwand von Ressourcen” weisen die gleiche Bewertung auf wie die Manner in
der Kontrollgruppe.

* H4b: Ménner in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand” zeigen
keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

Auch Hypothese 4b kann bestatigt werden (F(3,91)=1,047; p=0,376). Die
Probanden in der Priming-Bedingung ,,Kein Ressourcenaufwand® zeigen keine
signifikant unterschiedliche Bewertung der Marke als die Manner in der

Kontrollgruppe.

Hypothese 4 kann somit bestatigt werden. Bei nicht sexueller Werbung ist kein
Einfluss der Priming-Bedingung auf die Einstellung zur Marke belegbar.
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*H5: Die Kaufabsicht von Méannern gegeniliber dem Produkt in der
sexuellen  Werbung wird durch das Priming auf einen
Ressourcenaufwand beeinflusst.

Tabelle 14: Deskriptive Statistiken Kaufabsicht bei sexueller Werbung, getrennt nach Priming-Bedingungen,
mannliche Stichprobe

Kein RA RA KG Gesamt
M SD M SD M SD M SD

Kaufabsicht finanzielle
Mdoglichkeit

Kaufwahrscheinlichkeit ~ 4.07 1.95 3.68 2.00 3.70 1.92 3.79 1.94

4.33 2.04 412 2.24 3.72 1.91 4.02 2.05

*H5a: Ménner in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen” zeigen
signifikant geringere Kaufabsicht als Mé&nner der Kontrollbedingung.

Hypothese 5a kann nicht bestatigt werden, das Ergebnis der multivariaten
Varianzanalyse ist nicht signifikant ((F2,103)=0,363; p=0,696). Die Priming-
Bedingung ,Ressourcenaufwand® hat keinen Einfluss auf die Kaufabsicht der

Méanner bei sexueller Werbung.

*H5b: Ménner in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand® zeigen

signifikant héhere Kaufabsicht als Méanner in der Kontrollbedingung.

Auch Hypothese 5b kann nicht bestétigt werden (F2,103)=0,979; p=0,379). Die
Priming-Bedingung ,Kein Ressourcenaufwand“ beeinflusst die Kaufabsicht der
Méanner bei sexueller Werbung nicht. Die Mittelwerte entsprechen jenen der

Ménner in der Kontrollbedingung.

Hypothese wird somit verworfen. Die Priming-Bedingungen in der sexuellen
Werbung sind ohne Effekt auf die Kaufabsicht. Die Mittelwerte unterscheiden sich
in beiden Bedingungen nicht von der Kontrollgruppe.
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*H6: Die Kaufabsicht von Médnnern gegenliber dem Produkt in der nicht-
sexuellen Werbung wird durch das Priming nicht beeinflusst.

Tabelle 15: Deskriptive Statistiken Kaufabsicht bei nicht-sexueller Werbung, getrennt nach Priming-Bedingungen,
mannliche Stichprobe

Kein RA RA KG Gesamt
M SD M SD M SD M SD

Kaufabsicht finanzielle 4 43 470 395 433 203 18 18  1.93
Méglichkeit

Kaufwahrscheinlichkeit ~ 3.90 3.70 4.67 4.06 1.82 1.59 1.88 1.80

Hé6a: Ménner in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen® zeigen
keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung

Diese Hypothese kann bestatigt werden (F(2,92)=3,011; p=0,054). Es sind keine
Unterschiede in der Kaufabsicht zwischen den Mannern der Priming-Bedingung
,Ressourcenaufwand“ und der Kontrollgruppe bei nicht-sexueller Werbung

gegeben (vgl. Mittelwerte in Tabelle 15).

*H6b: Ménner in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand“ zeigen
keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

Hypothese 6b wird ebenfalls bestatigt, die Unterschiede zwischen der Priming-
Bedingung ,Kein Ressourcenaufwand® und der Kontrollgruppe sind nicht
signifikant (F(2,92)=1,828; p=0,167). Die Mittelwerte fiir die Uberpriifung der
Hypothese 6b sind in Tabelle 15 dargestellt.

Hypothese 6 kann somit bestatigt werden. Bei nicht-sexueller Werbung zeigt die

Priming-Bedingung keinen Einfluss auf die Kaufabsicht von Mannern.
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*H7: Die Qualitdatsbewertung von Mannern gegeniiber dem Produkt in der
sexuellen  Werbung wird durch das Priming auf einen

Ressourcenaufwand beeinflusst.

Tabelle 16: Deskriptive Statistiken Qualitatsbewertung des Produkts bei sexueller Werbung, getrennt nach Priming-
Bedingungen, mannliche Stichprobe

Kein RA RA KG Gesamt

M SD M SD M SD M SD
Qualitatseinschatzung
gut/schlecht 4.47 4.09 3.98 415 2.13 2.07 1.90 2.01
Qualitatseinschatzung
hochwertig 3.63 4.21 3.67 3.83 1.97 2.10 1.98 2.02

*H7a: Ménner in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen” zeigen
signifikant ~ geringere  Qualitdtsbewertungen als  Ménner in  der
Kontrollbedingung.

Auch bei der Qualitatseinschatzung sind keine Unterschiede zwischen der
Priming-Bedingung ,Ressourcenaufwand“ und der Kontrollgruppe gegeben
(F(2,103)=0,678; p=0,510). Bei sexueller Werbung hat die Priming-Bedingung
.Ressourcenaufwand“ somit keinen Einfluss auf die Qualitadtseinschatzung. Die
Hypothese 7a wird somit verworfen.

*H7b: Ménner in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand® zeigen

signifikant héhere Qualitdtsbewertungen als Ménner in der Kontrollbedingung.

Bei sexueller Werbung zeigt auch die Priming-Bedingung ,Kein
Ressourcenaufwand® keinen statistisch belegbaren Einfluss auf die Bewertung
der Qualitéat des Produkts. Die Manner in dieser Bedingung bewerten die Qualitat
in gleicher Weise wie jene der Kontrollgruppe (F(2,103)=0,520; p=0,596). Die

Mittelwerte fir Hypothese 7a und 7b kdnnen Tabelle 16 entnommen werden.

Hypothese 7 kann somit ebenfalls nicht bestatigt werden. Bei sexueller Werbung
haben die Priming-Bedingungen keinen Einfluss auf die Bewertung der Qualitat.
Die Unterschiede zur Kontrollgruppe sind weder bei der Bedingung ,Kein

Ressourcenaufwand® noch bei der Bedingung ,Ressourcenaufwand® signifikant.
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*H8: Die Qualitatsbewertung von Mannern gegeniiber dem Produkt in der
nicht-sexuellen Werbung wird durch das Priming nicht beeinflusst.

Tabelle 17: Deskriptive Statistiken Qualitatsbewertung des Produkts bei nicht-sexueller Werbung, getrennt nach
Priming-Bedingungen, mannliche Stichprobe

Kein RA RA KG Gesamt
M SD M SD M SD M SD

Qualitatseinschatzung 4 19 205 407 220 385 207 406 208
gut/schlecht

Qualitatseinschatzung 57, 500 444 201 407 238 403 211
hochwertig

*H8a: Ménner in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen” zeigen

keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

Die Hypothese 8a kann bestéatigt werden. Bei nicht-sexueller Werbung hat die
Priming-Bedingung ,Ressourcenaufwand® keinen Einfluss auf die Bewertung der
Qualitat (F(2,92)=0,268; p=0,765). Die Mittelwerte (vgl. Tabelle 17) sind in der

Priming-Bedingung ,,Ressourcenaufwand” und in der Kontrollgruppe gleich.

*H8b: Ménner in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand“ zeigen
keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

Ebenfalls keine Unterschiede bei der Qualitdtsbewertung sind zwischen der
Priming-Bedingung ,Kein Ressourcenaufwand® und der Kontrollgruppe gegeben
(F(2,92)=0,437; p=0,647). Bei nicht-sexueller Werbung hat somit die Priming-
Bedingung ,Kein Ressourcenaufwand® keinen statistisch nachweisbaren Einfluss
auf die Bewertung der Qualitdt des Produkts, Hypothese 8b wird somit

angenommen.

Hypothese 8 kann somit angenommen werden. Bei nich-tsexueller Werbung
beeinflussen die Priming-Bedingungen die Qualitatsbewertung weder positiv

noch negativ, die Unterschiede zur Kontrollgruppe sind nicht signifikant.
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*H9: Die Bildbewertungen von Ménnern bei der sexuellen Werbung
werden durch das Priming beeinflusst.

Tabelle 18: Deskriptive Statistiken Bewertung der Bilder bei sexueller Werbung, getrennt nach Priming-
Bedingungen, mannliche Stichprobe

Kein RA RA KG Gesamt
M SD M SD M SD M SD
Bild sexy 4,44 1,87 3,79 2,06 3,85 2,15 3,99 2,04
Bild erotisch 3,70 1,66 3,68 2,24 4,15 1,98 3,87 1,99
Bild sexuell erregend 3,89 2,24 3,65 2,13 3,90 2,07 3,81 2,12
Bild anst6Big 4,00 1,88 4,03 2,24 4,46 2,17 4,19 2,11

Legende: RA=Ressourcenaufwand; KG=Kontrollgruppe

*H9a: Ménner in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen® zeigen

signifikant niedrigere Bildbewertungen als Mé&nner in der Kontrollbedingung.

Diese Hypothese kann nicht bestatigt werden, zwischen Mannern der Priming-
Bedingung ,Aufwand von Ressourcen® und den Mannern in der Kontrollgruppe
besteht in der Bewertung Bilder kein signifikanter Unterschied (F(4,94)=0,714;
p=0,584).

*H9b: Ménner in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand“ zeigen

signifikant héhere Bildbewertungen als Ménner in der Kontrollbedingung.

Auch Hypothese 9b kann nicht bestatigt werden. Zwischen den Mannern in der
Kontrollgruppe und den Mannern in der Priming-Bedingung ,Kein
Ressourcenaufwand® ist kein signifikanter Unterschied belegbar (F(4,94)=0,496;
p=0,739).

Hypothese 9 kann somit nicht bestéatigt werden, die Bewertung der Bilder bei
sexueller Werbung kann durch unterschiedliche Priming-Bedingung nicht
beeinflusst werden. Die Mittelwerte und Standardabweichungen flr die
Uberpriifung von Hypothese 9a und Hypothese 9b sind Tabelle 18 zu

entnehmen.
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*H10: Die Bildbewertungen von Médnnern gegeniiber der nicht-sexuellen
Werbung werden durch das Priming nicht beeinflusst.

Tabelle 19: Deskriptive Statistiken Bewertung der Bilder bei nicht-sexueller Werbung, getrennt nach Priming-
Bedingungen, mannliche Stichprobe

Kein RA RA KG Gesamt
M SD M SD M SD M SD
Bild sexy 3,95 2,08 3,96 2,12 3,87 2,03 3,93 2,05
Bild erotisch 4,11 1,93 3,26 1,91 3,26 2,34 3,64 2,06
Bild sexuell erregend 3,92 1,96 4,30 1,82 3,22 1,78 3,83 1,90
Bild anst6Big 5,00 1,68 4,04 1,66 4,61 1,64 4,63 1,69

Legende: RA=Ressourcenaufwand; KG=Kontrollgruppe

*H10a: Ménner in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen” zeigen

keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

Diese Hypothese kann bestatigt werden. Das Ergebnis der multivariaten
Varianzanalyse ist nicht signifikant (F(4,77)=1,461; p=0,222). Manner in der
Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen® unterscheiden sich nicht
signifikant von den Mannern der Kontrollgruppe.

*H10b: Ménner in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand” zeigen

keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

Hypothese 10b wird ebenfalls bestatigt (F(4,77)=1,125; p=0,351). Manner in der
Priming-Bedingung ,Kein Ressourcenaufwand“ unterscheiden sich nicht

signifikant von der Kontrollgruppe.

Hypothese 10 kann bestatigt werden, bei der nicht-sexuellen Werbung ist keine

Beeinflussung durch die Priming-Bedingung feststellbar.
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*H11: Die Bewertung der Relevanz der Werbung wird bei Mdnnern bei
der sexuellen Werbung durch das Priming beeinflusst.

Tabelle 20: Deskriptive Statistiken Bewertung der Relevanz bei sexueller Werbung, getrennt nach Priming-
Bedingungen, mannliche Stichprobe

Kein RA RA KG Gesamt
M SD M SD M SD M SD
Relevanz 4,53 1,87 4,38 2,00 4,49 1,92 4,47 1,91

Legende: RA=Ressourcenaufwand; KG=Kontrollgruppe

*H11a: Ménner in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen® zeigen
signifikant niedrigere Bewertungen der Relevanz als Ménner in der
Kontrollbedingung.

Diese Hypothese kann nicht bestatigt werden, zwischen Mannern der Priming-
Bedingung ,Aufwand von Ressourcen“ und den Mannern in der Kontrollgruppe
bestent in der Bewertung der Relevanz kein signifikanter Unterschied
(F(1,104)=0,010 p=0,922).

*H11b: Ménner in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand” zeigen
signifikant hdéhere Bewertungen der Relevanz als Ménner in der

Kontrollbedingung.

Auch Hypothese 11b kann nicht bestatigt werden. Zwischen den Mannern in der
Kontrollgruppe und den Mannern in der Priming-Bedingung ,Kein
Ressourcenaufwand® ist kein signifikanter Unterschied belegbar (F(1,104)=0,057;
p=0,811).

Hypothese 11 kann somit nicht bestatigt werden, die Bewertung der Bilder bei
sexueller Werbung kann durch unterschiedliche Priming-Bedingungen nicht
beeinflusst werden. Die Mittelwerte und Standardabweichungen flr die
Uberpriifung von Hypothese 11a und Hypothese 11b sind Tabelle 20 zu

entnehmen.
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*H12: Die Bewertung der Relevanz der Werbung wird bei Mannern bei der
nicht-sexuellen Werbung durch das Priming nicht beeinflusst.

Tabelle 21: Deskriptive Statistiken Bewertung der Relevanz bei nicht-sexueller Werbung, getrennt nach Priming-
Bedingungen, mannliche Stichprobe

Kein RA RA KG Gesamt
M SD M SD M SD M SD
Relevanz 3,95 2,08 3,96 2,12 3,87 2,03 3,93 2,05

Legende: RA=Ressourcenaufwand; KG=Kontrollgruppe

*H12a: Ménner in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen” zeigen
keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

Diese Hypothese kann bestétigt werden. Das Ergebnis der Varianzanalyse ist
nicht signifikant (F(1,93)=3,038; p=0,085). Manner in der Priming-Bedingung
~<Aufwand von Ressourcen® unterscheiden sich nicht signifikant von den Mannern

der Kontrollgruppe.

*H12b: Ménner in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand” zeigen

keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

Hypothese 12b wird ebenfalls bestatigt (F(1,93)=0,397; p=0,307). Manner in der
Priming-Bedingung ,Kein Ressourcenaufwand® unterscheiden sich nicht
signifikant von der Kontrollgruppe.

Hypothese 12 kann bestétigt werden, bei der nicht sexuellen Werbung ist keine
Beeinflussung durch die Priming-Bedingung feststellbar.
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4.4.4.2. Hypothesen zu den Frauen

*H13: Die Einstellungen von Frauen gegeniiber der sexuellen Werbung
werden durch das Priming beeinflusst.

Tabelle 22: Deskriptive Statistiken Einstellung zur Werbung bei sexueller Werbung, getrennt nach Priming-
Bedingungen, weibliche Stichprobe

Kein RA RA KG Gesamt

M SD M SD M SD M SD
Werbung gut/schlecht 3.27 1.69 4.77 1.77 3.96 1.62 4.08 1.80
Werbung Erwiinschtheit  4.04 1.73 4.83 2.19 3.88 1.90 4.31 2.00
Werbung Sympathie 3.54 2.20 4.06 2.10 412 2.01 3.92 2.09

Werbung Moral 3.88 2.23 4.23 1.78 3.60 2.10 3.94 2.01

Legende: RA=Ressourcenaufwand; KG=Kontrollgruppe

*H13a: Frauen in der Priming-Bedingung "Aufwand von Ressourcen" zeigen

signifikant héhere Einstellungswerte als Frauen in der Kontrollbedingung

Diese Hypothese kann nur bedingt bestatigt werden. Das Ergebnis der
multivariaten Varianzanalyse ist tendenziell signifikant (F(4;80)=2,037; p=0,097).
Betrachtet man die einzelnen Aussagen univariat, so findet sich bei der
Bewertung ,Gut/Schlecht*  (F(1;83)=3,317; p=0,072) und ,Erwinschtheit"
(F(1,83)=3,356; p=0,071) ein tendenziell signifikanter Unterschied. In der
Bedingung ,Ressourcenaufwand” liegt der Mittelwert flr das Kiriterium
~gut/schlecht” bei 4,77 (SD=1,77), in der Kontrollgruppe ist der Mittelwert mit 3,96
(SD=1,62) doch deutlich geringer. Beim Bewertungskriterium ,Erwlnschtheit”
wird in der Priming-Bedingung ein Mittelwert von 4,83 (SD=2,19) ermittelt, in der
Kontrollgruppe liegt der Mittelwert nur bei 3,88 (SD=1,90).

Hypothese 13a kann somit tendenziell bestatigt werden. Bei sexueller Werbung
fuhrt in  der Teilstichprobe der Frauen die  Priming-Bedingung

.Ressourcenaufwand” zu einer eher besseren Bewertung der Werbung.
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*H13b: Frauen in der Priming-Bedingung "kein Ressourcenaufwand” zeigen
signifikant niedrigere Einstellungswerte als Frauen in der Kontrollbedingung.

Hypothese 13b kann hingegen nicht bestatigt werden (F4,80)=0,909; p=0,463).
Der Mittelwert der Priming-Bedingung ,Kein Ressourcenaufwand“ unterscheidet

sich nicht von dem Mittelwert in der Kontrollgruppe (vgl. Tabelle 22).

Hypothese 13 kann somit nicht eindeutig beantwortet werden. In der Priming-
Bedingung ,Ressourcenaufwand“ besteht eine statistische Tendenz, dass die
Werbung besser bewertet wird, insbesondere was die Kriterien ,,gut/schlecht* und
~-Erwinschtheit“ angeht, bei der Priming-Bedingung ,Kein Ressourcenaufwand®
ist jedoch kein negativer Effekt belegbar.

*H14: Die Einstellungen von Frauen gegeniiber der nicht-sexuellen
Werbung werden durch das Priming nicht beeinflusst.

Tabelle 23: Deskriptive Statistiken Einstellung zur Werbung bei nicht-sexueller Werbung, getrennt nach Priming-
Bedingungen, weibliche Stichprobe

Kein RA RA KG Gesamt

M SD M SD M SD M SD

Werbung gut/schlecht 3.83 1.83 4.25 1.85 4.18 1.97 4.08 1.86

Werbung Erwinschtheit  4.59 213 3.69 2.31 3.55 1.65 3.96 2.12

Werbung Sympathie 3.93 1.98 4.41 1.81 3.59 2.04 4.02 1.94

Werbung Moral 4.00 1.83 4.00 2.09 3.55 2.04 3.88 1.98

Legende: RA=Ressourcenaufwand; KG=Kontrollgruppe

*H14a: Frauen in der Priming-Bedingung "Aufwand von Ressourcen” zeigen
keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

Hypothese 14a kann bestatigt werden. Bei nicht-sexueller Werbung hat die
Priming-Bedingung ,Ressourcenaufwand® keinen Einfluss auf die Bewertung der
Werbung (F(4;77)=0,822; p=0,515). Die Mittelwerte sind in Tabelle 23 dargestellt.
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*H14b: Frauen in der Priming-Bedingung "kein Ressourcenaufwand"” zeigen
keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

Auch Hypothese 14b kann verifiziert werden. Der Unterschied zwischen der
Priming-Bedingung ,Kein Ressourcenaufwand® und der Kontrollgruppe ist
ebenfalls nicht signifikant (F(4,77)=1,237; p=0,302).

Hypothese 14 wird somit angenommen. Bei nicht-sexueller Werbung haben die

Priming-Bedingungen keinen Einfluss auf die Bewertung der Werbung.

*H15: Die Einstellung von Frauen gegeniiber der Marke in der sexuellen
Werbung wird durch das Priming auf einen Ressourcenaufwand
beeinflusst.

Tabelle 24: Deskriptive Statistiken Einstellung zur Marke bei sexueller Werbung, getrennt nach Priming-
Bedingungen, weibliche Stichprobe

Kein RA RA KG Gesamt

M SD M SD M SD M SD
Marke negativ/positiv 4.50 1.96 4.26 2.03 3.92 1.68 4.23 1.91
Marke schlecht/gut 3.88 2.08 417 1.96 4.04 2.03 4.05 2.00
Marke Qualitat 419 2.00 4.00 1.91 3.76 1.81 3.99 1.89

Legende: RA=Ressourcenaufwand; KG=Kontrollgruppe

*H15a: Frauen in der Priming-Bedingung "Aufwand von Ressourcen” zeigen

signifikant héhere Einstellungswerte als Frauen in der Kontrollbedingung.

Auf die Bewertung der Marke hat die Priming-Bedingung ,Ressourcenaufwand*
bei sexueller Werbung keinen statistisch belegbaren Einfluss (F(3,81)=0,291;
p=0,832), Hypothese 15a kann somit nicht angenommen werden.

70



*H15b: Frauen in der Priming-Bedingung "kein Ressourcenaufwand” zeigen
signifikant niedrigere Einstellungswerte als Frauen in der Kontrollbedingung.

Auch die Bedingung ,Kein Ressourcenaufwand“ fihrt zu keiner schlechteren
Bewertung gegentber der Kontrollgruppe. Die Unterschiede sind nicht signifikant
(F(3;81)=0,682; p=0,565). Hypothese 15b wird nicht angenommen.

Hypothese 15 wird somit verworfen, die Priming-Bedingung hat keinen positiven
bzw. negativen Effekt auf die Bewertung der Marke. Die Mittelwerte sind in
Tabelle 24 dargestellt.

*H16: Die Einstellung von Frauen gegeniliber der Marke in der nicht-
sexuellen Werbung wird durch das Priming nicht beeinflusst.

Tabelle 25: Deskriptive Statistiken Einstellung zur Marke bei nicht-sexueller Werbung, getrennt nach Priming-
Bedingungen, weibliche Stichprobe

Kein RA RA KG Gesamt

M SD M SD M SD M SD
Marke negativ/positiv 2.83 1.73 3.53 2.09 4.05 1.96 3.42 1.98
Marke schlecht/gut 3.97 2.10 4.06 2.09 4.41 2.06 412 2.07
Marke Qualitat 4.28 1.79 4.31 2.22 3.82 2.26 4.17 2.08

Legende: RA=Ressourcenaufwand; KG=Kontrollgruppe

*H16a: Frauen in der Priming-Bedingung "Aufwand von Ressourcen” zeigen
keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollgruppe.

Hypothese 16a wird angenommen. Die Priming-Bedingung
,=Ressourcenaufwand” hat keinen Einfluss auf die Bewertung der Marke bei nicht-
sexueller Werbung (F(3,78)=0,774; p=0,512; vgl. Mittelwerte in Tabelle 25).
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*H16b: Frauen in der Priming-Bedingung "kein Ressourcenaufwand"” zeigen
keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollgruppe.

Bei der Priming-Bedingung ,Kein Ressourcenaufwand® ist bei der multivariaten
Varianzanalyse ein tendenziell signifikantes Ergebnis feststellbar (F(3,78)=2,260;
p=0,088). Betrachtet man die einzelnen Bewertungskriterien der Marke, so ist bei
~gut/schlecht” ein signifikanter Unterschied gegeben F(1,80)=4,930; p=0,029,
n°=0,058). In der Priming-Bedingung ,Kein Ressourcenaufwand“ ist der
Mittelwert mit 2,83 (SD=1,73) deutlich geringer als in der Kontrollgruppe (M=4,05;
SD=1,96). Durch die Priming-Bedingung ,Kein Ressourcenaufwand“ wird die

Marke eher schlechter bewertet.

Das Ergebnis bei Hypothese 16 ist somit nicht eindeutig. Zwar kann belegt
werden, dass bei nicht-sexueller Werbung die Priming-Bedingung
~Ressourcenaufwand” keinen Einfluss auf die Bewertung der Marke hat, bei der
Priming-Bedingung ,Kein Ressourcenaufwand“ kommt es jedoch zu einer

tendenziell schlechteren Bewertung der Marke.

*H17: Die Kaufabsicht von Frauen gegeniiber dem Produkt in der
sexuellen  Werbung wird durch das Priming auf einen

Ressourcenaufwand beeinflusst.

Tabelle 26: Deskriptive Statistiken Kaufabsicht des Produkts bei sexueller Werbung, getrennt nach Priming-
Bedingungen, weibliche Stichprobe

Kein RA RA KG Gesamt
M SD M SD M SD M SD

Kaufabsicht finanzielle
Mdglichkeit

Kaufwahrscheinlichkeit ~ 4.08 2.10 3.77 2.10 4.84 1.95 4.17 2.08

412 2.07 4.23 2.13 3.64 1.73 4.02 1.99
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*H17a: Frauen in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen* zeigen
signifikant geringere Kaufabsicht als Frauen in der Kontrollbedingung.

Bei der sexuellen Werbung ist =zwischen der Priming-Bedingung
.-Ressourcenaufwand“ und der Kontrollgruppe ein tendenziell signifikanter
Unterschied bei der Kaufabsicht gegeben ((F(2,82)=2,830; p=0,065). Betrachtet
man die einzelnen Kriterien mittels univariater Varianzanalysen, so ist bei
,2Kaufwahrscheinlichkeit® ein tendenziell signifikantes Ergebnis festzustellen
(F(1,83)=3,933; p=0,051). Die Kaufwahrscheinlichkeit ist bei der Priming-
Bedingung ,Ressourcenaufwand® mit einem Mittelwert von 3,77 (SD=2,10)
tatsachlich geringer als in der Kontrollgruppe (M=4,84; SD=1,95).

Hypothese 17a kann somit tendenziell bestétigt werden. Bei Frauen fuhrt die
Priming-Bedingung ,Ressourcenaufwand® bei sexueller Werbung zu einer eher

geringeren Kaufabsicht, insbesondere Kaufwahrscheinlichkeit.

*H17b: Frauen in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand” zeigen

signifikant héhere Kaufabsicht als Frauen in der Kontrollbedingung.

Hypothese 17b kann nicht bestatigt werden, die Priming-Bedingung ,Kein
Ressourcenaufwand“ hat keinen positiven Effekt auf die Kaufabsicht. Das
Ergebnis der multivariaten Varianzanalyse ist nicht signifikant ((F(2,82)=1,353;
p=0,264).

Zusammenfassend ist festzustellen, dass die Hypothese 17 teilweise zumindest
tendenziell bestatigt wird. Bei sexueller Werbung hat die Priming-Bedingung
,Ressourcenaufwand” einen negativen Effekt auf die Kaufwahrscheinlichkeit, die
Priming-Bedingung ,Kein Ressourcenaufwand” hat jedoch keinen positiven Effekt
auf die Kaufabsicht.
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*H18: Die Kaufabsicht von Frauen gegeniiber dem Produkt in der nicht-
sexuelle Werbung wird durch das Priming nicht beeinflusst.

Tabelle 27: Deskriptive Statistiken Kaufabsicht des Produkts bei nicht-sexueller Werbung, getrennt nach Priming-
Bedingungen, weibliche Stichprobe

Kein RA RA KG Gesamt
M SD M SD M SD M SD

Kaufabsicht finanzielle
Méglichkeit

Kaufwahrscheinlichkeit ~ 4.17 2.04 4.31 2.05 4.14 2.10 4.22 2.04

2.97 2.03 3.81 2.19 4.09 2.11 3.59 2.14

*H18a: Frauen in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen® zeigen
keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung

Bei der nicht-sexuellen Werbung ist kein Effekt der Priming-Bedingung
,Ressourcenaufwand“ auf die Kaufabsicht belegbar. Das Ergebnis der
multivariaten Varianzanalyse ist nicht signifikant (F(2,79)=0,146; p=0,864).
Hypothese 18a kann somit bestatigt werden.

*H18b: Frauen in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand” zeigen

keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

Auch Hypothese 18b wird bestétigt, die Priming-Bedingung ,Kein
Ressourcenaufwand® hat ebenfalls keinen signifikanten Effekt auf die
Kaufabsicht. Die Probanden in dieser Versuchsbedingung unterscheiden sich
nicht signifikant von den Probanden in der Kontrollgruppe bezlglich der
Kaufabsicht (F(2,79)=1,756; p=0,179).

Hypothese 18 kann somit bestatigt werden, bei nicht-sexueller Werbung haben
die Priming-Bedingung keinen Einfluss auf die Kaufabsicht.
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*H19: Die Qualitidtsbewertung von Frauen gegeniiber dem Produkt in der
sexuellen  Werbung wird durch das Priming auf einen

Ressourcenaufwand beeinflusst.

Tabelle 28: Deskriptive Statistiken Qualitatsbewertung des Produkts bei sexueller Werbung, getrennt nach Priming-
Bedingungen, weiblich Stichprobe

Kein RA RA KG Gesamt
M SD M SD M SD M SD

Qualitatseinschatzung 4 19 205 407 220 385 207 406 208
gutschlecht

Qualitatseinschatzung 374 500 444 201 407 238 403 211
hochwertig

*H19a: Frauen in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen* zeigen
signifikant  geringere  Qualitdtsbewertungen als  Frauen in  der

Kontrollbedingung.

Bei sexueller Werbung unterscheiden sich Frauen in der Priming-Bedingung
,Ressourcenaufwand“ nicht signifikant von Frauen in der Kontrollgruppe
bezlglich der Qualitatseinschatzung (F(2,82)=1,573; p=0,214). Hypothese 15a
kann somit nicht bestatigt werden. Die Priming-Bedingung ,Ressourcenaufwand®
hat keinen negativen Einfluss auf die Qualitdtsbewertung, wenn die Werbung

sexuell ist.

*H19b: Frauen in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand” zeigen

signifikant héhere Qualitdtsbewertungen als Frauen in der Kontrollbedingung.

Auch bei der Uberpriifung der Hypothese 19a ist kein signifikanter Unterschied
belegbar (F(2,82)=1,742; p=0,182). Die Bedingung ,Kein Ressourcenaufwand*
hat keinen positiven Effekt auf die Qualitdtsbewertung des Produkts bei sexueller
Werbung. Hypothese 19b kann somit nicht bestatigt werden.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass Hypothese 19 zu verwerfen ist. Die
Priming-Bedingung zeigt keinen Einfluss auf die Qualitdtsbewertung in der
weiblichen Teilstichprobe, wenn die Werbung sexuell ist.
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*H20: Die Qualitatsbewertung von Frauen gegeniiber dem Produkt in der
nicht-sexuellen Werbung wird durch das Priming nicht beeinflusst.

Tabelle 29: Deskriptive Statistiken Qualitatsbewertung des Produkts bei nicht-sexueller Werbung, getrennt nach
Priming-Bedingungen, weibliche Stichprobe

Kein RA RA KG Gesamt

M SD M SD M SD M SD

Qualitatseinschatzung

gutschlecht 407 1,79 444 211 332 212 401 203

Qualitatseinschatzung

. 4,21 2,19 4,38 2,14 4,32 1,89 4,30 2,07
hochwertig

*H20a: Frauen in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen® zeigen

keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

Hypothese 20a wird bestatigt. Der Unterschied zwischen Probandinnen der
Priming-Bedingung ,Ressourcenaufwand” und jenen der Kontrollgruppe ist nicht
signifikant (F(2,79)=2,010; p=0,141). Entsprechende Mittelwerte sind der Tabelle

29 zu entnehmen.

*H20b: Frauen in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand” zeigen
keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

Auch Hypothese 20b wird bestatigt. Der Unterschied ist ebenfalls nicht signifikant
(F(2,79)=0,922; p=0,402).

Hypothese 20 kann somit bestétigt werden. Bei nicht-sexueller Werbung haben
die Priming-Bedingungen ,Ressourcenaufwand” und ,Kein Ressourcenaufwand*
keinen Einfluss auf die Bewertung der Qualitdt. Die Unterschiede zur
Kontrollgruppe sind nicht signifikant.
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*H21: Die Bildbewertungen von Frauen bei der sexuellen Werbung
werden durch das Priming beeinflusst.

Tabelle 30: Deskriptive Statistiken Bewertung der Bilder bei sexueller Werbung, getrennt nach Priming-
Bedingungen, weibliche Stichprobe

Kein RA RA KG Gesamt
M SD M SD M SD M SD
Bild sexy 4,38 2,04 3,97 1,92 4,32 2,01 4,19 1,97
Bild erotisch 4,38 2,16 3,42 2,25 4,27 2,14 3,96 2,21
Bild sexuell erregend 3,63 2,02 4,42 1,91 4,05 2,01 4,06 1,98
Bild anst6Big 4,13 2,19 4,03 1,78 3,77 2,00 3,99 1,96

Legende: RA=Ressourcenaufwand; KG=Kontrollgruppe

*H21a: Frauen in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen* zeigen
signifikant héhere Bildbewertungen als Frauen in der Kontrollbedingung.

Diese Hypothese kann nicht bestatigt werden, zwischen Frauen der Priming-
Bedingung ,Aufwand von Ressourcen und den Frauen in der Kontrollgruppe
bestent in der Bewertung der Bilder kein signifikanter Unterschied
(F(4,71)=0,205; p=0,935).

*H21b: Frauen in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand” zeigen

signifikant niedrigere Bildbewertungen als Frauen in der Kontrollbedingung.

Auch Hypothese 21b kann nicht bestéatigt werden. Zwischen den Frauen in der
Kontrollgruppe und den Frauen in der Priming-Bedingung ,Kein
Ressourcenaufwand® ist kein signifikanter Unterschied belegbar (F(4,71)=0,644;
p=0,633).

Hypothese 21 kann somit nicht bestatigt werden, die Bewertung der Bilder bei
sexueller Werbung kann durch unterschiedliche Priming-Bedingungen nicht
beeinflusst werden. Die Mittelwerte und Standardabweichungen fir die
Uberpriifung von Hypothese 21a und Hypothese 21b sind Tabelle 30 zu
entnehmen.
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*H22: Die Bildbewertungen von Frauen gegeniiber der nicht-sexuellen
Werbung werden durch das Priming nicht beeinflusst.

Tabelle 31: Deskriptive Statistiken Bewertung der Bilder bei nicht-sexueller Werbung, getrennt nach Priming-
Bedingungen, weibliche Stichprobe

Kein RA RA KG Gesamt
M SD M SD M SD M SD
Bild sexy 3,35 1,52 3,93 2,00 4,19 2,23 3,80 1,92
Bild erotisch 3,88 1,73 4,18 2,09 4,48 1,97 4,16 1,92
Bild sexuell erregend 3,31 2,00 4,00 1,91 4,05 1,80 3,77 1,91
Bild anst6Big 4,23 2,45 3,57 1,81 3,90 1,81 3,89 2,05

Legende: RA=Ressourcenaufwand; KG=Kontrollgruppe

*H22a: Frauen in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen® zeigen

keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

Diese Hypothese kann bestétigt werden. Das Ergebnis der multivariaten
Varianzanalyse ist nicht signifikant (F(4,69)=1,978; p=0,108). Frauen in der
Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen® unterscheiden sich nicht

signifikant von den Frauen der Kontrollgruppe.

*H22b: Frauen in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand” zeigen

keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

Hypothese 22b wird ebenfalls bestatigt (F(4,69)=0,260; p=0,903). Frauen in der
Priming-Bedingung ,Kein Ressourcenaufwand® unterscheiden sich nicht
signifikant von der Kontrollgruppe.

Hypothese 22 kann bestatigt werden, bei der nicht sexuellen Werbung ist keine

Beeinflussung durch die Priming-Bedingung feststellbar.
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*H23: Die Bewertung der Relevanz der Werbung wird bei Frauen bei der
sexuellen Werbung durch das Priming beeinflusst.

Tabelle 32: Deskriptive Statistiken Bewertung der Relevanz bei sexueller Werbung, getrennt nach Priming-
Bedingungen, weibliche Stichprobe

Kein RA RA KG Gesamt
M SD M SD M SD M SD
Relevanz 3,54 1,65 3,71 1,66 4,44 2,06 3,87 1,80

Legende: RA=Ressourcenaufwand; KG=Kontrollgruppe

*H23a: Frauen in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen* zeigen
signifikant héhere Relevanzbewertungen als Frauen in der Kontrollbedingung.

Diese Hypothese kann nicht bestatigt werden, zwischen Frauen der Priming-
Bedingung ,Aufwand von Ressourcen und den Frauen in der Kontrollgruppe
besteht in der Bewertung der Relevanz kein signifikanter Unterschied
(F(1,83)=3,260 p=0,075).

*H23b: Frauen in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand” zeigen
signifikant  niedrigere  Relevanzbewertungen als  Frauen in der

Kontrollbedingung.

Auch Hypothese 23b kann nicht bestatigt werden. Zwischen den Frauen in der
Kontrollgruppe und den Frauen in der Priming-Bedingung ,Kein
Ressourcenaufwand® ist kein signifikanter Unterschied belegbar (F(1,83)=2,417;
p=0,124).

Hypothese 23 kann somit nicht bestatigt werden, die Bewertung der Bilder bei
sexueller Werbung kann durch unterschiedliche Priming-Bedingungen nicht
beeinflusst werden. Die Mittelwerte und Standardabweichungen fir die
Uberpriifung von Hypothese 23a und Hypothese 23b sind Tabelle 32 zu

entnehmen.
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*H24: Die Bewertung der Relevanz der Werbung wird bei Frauen bei der
nicht-sexuellen Werbung durch das Priming nicht beeinflusst.

Tabelle 33: Deskriptive Statistiken Bewertung der Relevanz bei nicht-sexueller Werbung, getrennt nach Priming-
Bedingungen, weibliche Stichprobe

Kein RA RA KG Gesamt
M SD M SD M SD M SD
Relevanz 3,90 1,90 3,78 1,90 3,41 1,56 3,72 1,80

Legende: RA=Ressourcenaufwand; KG=Kontrollgruppe

*H24a: Frauen in der Priming-Bedingung ,Aufwand von Ressourcen® zeigen
keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

Diese Hypothese kann bestatigt werden. Das Ergebnis der Varianzanalyse ist
nicht signifikant (F(1,80)=0,903; p=0,345). Frauen in der Priming-Bedingung
»+Aufwand von Ressourcen” unterscheiden sich nicht signifikant von den Frauen
der Kontrollgruppe.

*H24b: Frauen in der Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufwand” zeigen

keinen signifikanten Unterschied zur Kontrollbedingung.

Hypothese 24b wird ebenfalls bestatigt (F(1,80)=0,548; p=0,461). Frauen in der
Priming-Bedingung ,Kein Ressourcenaufwand® unterscheiden sich nicht

signifikant von der Kontrollgruppe.

Hypothese 24 kann bestatigt werden, bei der nicht-sexuellen Werbung ist keine

Beeinflussung durch die Priming-Bedingung feststellbar.
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4.4.4.3. Hypothesen zum Alter

*H25: Das Alter der Manner hat einen moderierenden Einfluss auf die
Bewertung der Werbung bei sexueller Werbung.

*H25a: Das Alter der Médnner hat einen moderierenden Einfluss auf die

Bewertung der Werbung bei sexueller Werbung.

*H25b: Das Alter der Médnner hat einen moderierenden Einfluss auf die

Bewertung der Marke bei sexueller Werbung.

*H25¢c: Das Alter der Mdnner hat einen moderierenden Einfluss auf die
Kaufabsicht bei sexueller Werbung.

*H25d: Das Alter der Médnner hat einen moderierenden Einfluss auf die
Bewertung der Qualitét bei sexueller Werbung.

*H25e: Das Alter der Médnner hat einen moderierenden Einfluss auf die

Bewertung des Bildmotivs bei sexueller Werbung.

Unabhangig von der Priming-Bedingung zeigen sich bei der Bewertung der
Werbung (Werbung, Marke, Bild, Kaufabsicht und Qualitat) keine signifikanten
Zusammenhange. Bei den Priming-Bedingungen ,Kein Ressourcenaufwand®
(r=-0,43; p=0,02) und ,Ressourcenaufwand“ (r=0,39; p=0,02) sind jedoch
signifikante Zusammenhange mit der Qualitatsbewertung ,gut/schlecht gegeben.
Bei ,Kein Ressourcenaufwand“ ist der Korrelationskoeffizient negativ. Das
bedeutet, dass mit zunehmendem Alter die Qualitatseinschatzung schlechter
wird. Bei der Priming-Bedingung  ,Ressourcenaufwand® ist  der
Korrelationskoeffizient hingegen positiv. Daraus folgt, dass mit steigendem Alter
die Qualitatsbewertung positiver wird.
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Tabelle 34: Korrelation von Alter mit Einstellung zur Werbung, Marke, Kaufabsicht, Bild, Re|

levanz und

Qualitdtseinschatzung, getrennt nach Priming-Bedingung fiir die gesamte mannliche Teilstichprobe bei sexueller

Werbung
Kein RA RA KG Gesamt
r P r P r P r P
Werbung gut/schlecht 006 074 -0.32f 007 001 093 -0.12 0.22
Werbung Erwiinschtheit ~ -0.18 035 003 0.86 004 079 -0.04 0.68
Werbung Sympathie 032t 009 -0.17 032 -001 096 -0.15 0.13
Werbung Moral 003 089 -0.09 062 -006 070 -0.07 047
Marke negativ/positiv -0.16 0.39 0.09 0.61 0.07 0.66 0.00 0.97
Marke schlecht/gut 022 024 028 011 -003 083 0.18f 0.06
Marke Qualitat 013 050 -0.15 041 009 057 -0.04 0.5
mgﬁ‘cbﬁlﬁt finanzielle 035t 0.06 002 093 -012 045 -011 024
Kaufwahrscheinlichkeit -0.11 0.56 0.00 1.00 0.22 0.17 0.07 0.46
gu“tf‘s'gﬁtlzﬁir:‘f"hétzung 043* 002 039° 002 010 051 007 046
Qualtdtseinschatzung 000 1.00 015 039 -0.03 0.86 001 094
g

Bild sexy 027 015 001 096 -0,02 091 0,08 0,44
Bild erotisch 021 027 009 061 -005 077 007 046
Bild sexuell erregend -0,13 0,51 0,09 0,62 -0,06 0,71 -0,02 0,81
Bild anstdBig Stimulus ~ -0,32 0,10 0,15 038 -0,10 055  -0,08 0,42
Relevanz 006 073 -0,10 056 -005 076  -0,03 0,80

*H26: Das Alter der Manner hat einen moderierenden
Bewertung der Werbung bei nicht-sexueller Werbung.

*H26a: Das Alter der Médnner hat einen moderierenden

Bewertung der Werbung bei nicht-sexueller Werbung.

*H26b: Das Alter der Mdnner hat einen moderierenden

Bewertung der Marke bei nicht-sexueller Werbung.

*H26c: Das Alter der Manner hat einen moderierenden

Kaufabsicht bei nicht-sexueller Werbung.
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*H26d: Das Alter der Ménner hat einen moderierenden Einfluss auf die
Bewertung der Qualitét bei nicht-sexueller Werbung.

*H26e: Das Alter der Médnner hat einen moderierenden Einfluss auf die
Bewertung des Bildmotivs bei nicht-sexueller Werbung.

Bei nicht-sexueller Werbung zeigt sich unabhangig von der Priming-Bedingung
kein  signifikanter =~ Zusammenhang. In der Priming-Bedingung ,Kein
Ressourcenaufwand® findet sich ein signifikanter Zusammenhang von Alter mit
Kaufabsicht ,Finanzielle Méglichkeiten® (r=-0,44; p<0,01). Je alter die mannlichen
Probanden sind, desto geringer ist dieses Merkmal der Kaufabsicht ausgepragt.
In der Kontrollgruppe findet sich ein negativer Korrelationskoeffizient mit der
Bewertung der Marke nach gut/schlecht (r=-0,42; p=0,03). Altere Manner
bewerten die Marke eher schlechter.

Tabelle 35: Korrelation von Alter mit Einstellung zur Werbung, Marke, Kaufabsicht, Bild, Relevanz und
Qualitdtseinschatzung, getrennt nach Priming-Bedingung fiir die gesamte mannliche Teilstichprobe bei nicht
sexueller Werbung

Kein RA RA KG Gesamt

0.01 0.96 0.26 0.20 -0.24 0.22 0.02 0.88
Werbung gut/schlecht 0.06 0.70 -0.23 0.26 0.19 0.35 0.01 0.95
Werbung Erwiinschtheit 0.24 0.13 0.16 0.43 -0.18 0.38 0.10 0.35
Werbung Sympathie 0.13 0.40 0.17 0.39 -0.15  0.45 0.07 0.51
Werbung Moral 0.24 0.13 0.10 0.61 0.36 0.06 0.23* 0.03
Marke negativ/positiv 0.10 0.52 0.04 0.83 0.01* 0.97 0.08 0.44
Marke schlecht/gut 0.05 0.77 -0.06 0.75 -0.42 0.03 -0.10 0.33
Marke Qualitat 0.06 0.70 0.06 0.76 -0.32 0.10 -0.03 0.75
Kaufabsicht finanzielle -0.44** <0.01 0.09 0.67 0.21 0.29 -0.11 0.28
Méglichkeit
Kaufwahrscheinlichkeit -0.09 0.58 0.16 0.42 -0.11 0.59 -0.02 0.83
Qualitatseinschéatzung 0.14 0.37 0.26 0.19 0.09t+ 0.65 0.14 0.18
gu/tschlecht
Qualitatseinschatzung 0.01 0.96 0.26 0.20 -0.24 0.22 0.02 0.88
hochwertig
Bild sexy -0,22 0,16 -0,39 0,04 -0,01 0,95 -0,22 0,16
Bild erotisch 0,32 0,04 -0,06 0,77 0,17 0,38 0,32 0,04
Bild sexuell erregend 0,02 0,92 -0,07 0,73 -0,49 0,01 0,02 0,92
Bild anstdBig Stimulus -0,17 0,33 0,06 0,80 -0,38 0,07 -0,17 0,33
Relevanz 0,13 0,41 0,09 0,67 -0,30 0,13 0,13 0,41
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In der gesamten Stichprobe gibt es einen signifikanten Zusammenhang von Bild
werotisch® und dem Alter. Je alter die Personen sind, desto erotischer bewerten
sie das Bild bei nicht sexueller Werbung. Ein gleicher Zusammenhang befindet
sich in der Gruppe ,Kein Ressourcenaufwand®. In der Gruppe
.Ressourcenaufwand® gibt es eine negative Korrelation mit der Bewertung ,Bild
sexy“. Je alter die Méanner sind, desto weniger sexy wird das Bild bei nicht
sexueller Werbung bewertet.

*H27: Das Alter der Frauen hat einen moderierenden Einfluss auf die

Bewertung der Werbung bei sexueller Werbung.

*H27a: Das Alter der Frauen hat einen moderierenden Einfluss auf die
Bewertung der Werbung bei sexueller Werbung.

*H27b: Das Alter der Frauen hat einen moderierenden Einfluss auf die

Bewertung der Marke bei sexueller Werbung.

*H27c: Das Alter der Frauen hat einen moderierenden Einfluss auf die

Kaufabsicht bei sexueller Werbung.

*H27d: Das Alter der Frauen hat einen moderierenden Einfluss auf die
Bewertung der Qualitét bei sexueller Werbung.

*H27e: Das Alter der Frauen hat einen moderierenden Einfluss auf die

Bewertung des Bildmotivs bei sexueller Werbung.

Bei den Frauen findet sich eine signifikante negative Korrelation Uber alle
Priming-Bedingungen hinweg bei der Kaufwahrscheinlichkeit. Je alter die Frauen
sind, desto geringer ist die Kaufwahrscheinlichkeit. Eine weitere signifikante
Korrelation ist noch bei der Qualitatsbewertung ,hochwertig” in der Priming-
Bedingung ,Kein Ressourcenaufwand“ gegeben (r=-0,44; p=0,03). Je &lter die

Frauen sind, desto weniger hochwertig wird die Qualitat des Produktes bewertet.
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Tabelle 36: Korrelation von Alter mit Einstellung zur Werbung, Marke, Kaufabsicht, Bild, Relevanz und
Qualitdtseinschatzung, getrennt nach Priming-Bedingung fiir die gesamte weibliche Teilstichprobe bei sexueller

Werbung

Kein RA RA KG Gesamt

r p r p r p r p
Werbung gut/schlecht 002 092 -028 011 005 08  -0.07 052
Werbung Erwiinschtheit 011 059 018 030 009 068 015  0.16
Werbung Sympathie 017 040 008 067 -0.31 013  -0.08  0.44
Werbung Moral 004 083 019 029 -023 027 002 086
Marke negativ/positiv 017 041 018 030 008 072 004 071
Marke schlecht/gut 021 030 -018 030 030 014 008 049
Marke Qualitét 002 092 -020 025 -0.05 080 -0.09  0.40
mgl"l"fﬁlﬁt finanzielle 008 071 019 027 000 099 008 046
Kaufwahrscheinlichkeit 027 018  -025 014 -019 037  -025" 0.2

Qualitatseinschatzung

0.14 0.48 -0.13 0.44 0.351 0.09 0.07 0.52

gut/schlecht

OISl g e V) -0.44* 003 008 066 024 026 001  0.89
hochwertig

Bild sexy -0,20 0,33 -0,18 0,29 0,13 0,55 -0,11 0,30
Bild erotisch 0,14 0,49 0,08 0,64 0,57 0,00 0,21 0,06
Bild sexuell erregend -0,04 08 -0,15 040 -0,24 0,26 -0,13 0,24
Bild anstéBig Stimulus 0,28 0,19 0,02 0,92 0,25 0,26 0,15 0,20
Relevanz 0,03 0,90 -0,13 0,46 0,08 0,71 -0,04 0,74

*H28: Das Alter der Frauen hat einen moderierenden
Bewertung der Werbung bei nicht-sexueller Werbung.

*H28a: Das Alter der Frauen hat einen moderierenden

Bewertung der Werbung bei nicht-sexueller Werbung.

*H28b: Das Alter der Frauen hat einen moderierenden

Bewertung der Marke bei nicht-sexueller Werbung.

*H28c: Das Alter der Frauen hat einen moderierenden
Kaufabsicht bei nicht-sexueller Werbung..
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*H28d: Das Alter der Frauen hat einen moderierenden Einfluss auf die
Bewertung der Qualitét bei nicht-sexueller Werbung.

*H28e: Das Alter der Frauen hat einen moderierenden Einfluss auf die

Bewertung des Bildmotivs bei nicht-sexueller Werbung.

Bei nicht-sexueller Werbung ist nur bei der Priming-Bedingung ,Kein
Ressourcenaufwand® ein Zusammenhang von finanzieller Kaufabsicht und Alter
gegeben (r=0,42; p=0,02). Je Alter die Frauen in dieser Bedingung sind, desto

héher bewerten sie die Kaufabsicht bei ,finanzieller Méglichkeit*.

Tabelle 37: Korrelation von Alter mit Einstellung zur Werbung, Marke, Kaufabsicht, Bild, Relevanz und
Qualitdtseinschatzung, getrennt nach Priming-Bedingung fiir die gesamte weibliche Teilstichprobe bei nicht-
sexueller Werbung

Kein RA RA KG Gesamt

r p r p r p r p
Werbung gut/schlecht -0.12 0.53 0.10 0.59 0.09 0.69 0.03 0.78
Werbung Erwiinschtheit -0.31 0.11 -0.07 0.72 -0.12 0.61 -0.18 0.10
Werbung Sympathie 0.01 0.95 -0.03 0.87 0.51* 0.01 0.15 0.18
Werbung Moral 0.15 0.42 0.13 0.49 -0.23 0.30 0.05 0.63
Marke negativ/positiv 0.07 0.72 -0.07 0.71 -0.11 0.63 -0.01 0.95
Marke schlecht/gut -0.16 0.41 0.23 0.20 -0.01 0.97 0.03 0.80
Marke Qualitat 0.12 0.55 -0.08 0.67 -0.10 0.67 -0.02 0.89
mgl?cﬁi‘;:‘tt finanzielle 042* 002 -019 031 -0.16 046 006 058
Kaufwahrscheinlichkeit -0.24 0.20 -0.20 0.27 0.06 0.79 -0.13 0.25

Qu7alitatseinschatzung

gutschlecht 0.04 0.86 -0.04 0.82 -0.02 0.93 -0.01 0.93

Qualitatseinschatzung 006 077 023 020 -040f 006  -0.04 0.72

hochwertig

Bild sexy 0,07 0,70 -0,15 0,42 0,11 0,62 -0,11 0,15
Bild erotisch -0,05 0,78 0,06 0,74 -0,04 0,86 0,11 0,16
Bild sexuell erregend -0,01 0,94 -0,04 0,84 -0,34 0,12 -0,11 0,13
Bild anstdBig Stimulus -0,18 0,38 -0,40 0,03 -0,32 0,16 -0,23 0,00
Relevanz 0,31 0,10 -0,23 0,21 0,31 0,16 0,02 0,75
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SchlieBlich ist auch noch eine signifikante Korrelation in der gesamten Stichprobe
mit der Bewertung fir die AnstéBigkeit des Bildes (r=-0,23; p<0,01). Je alter die
Frauen sind, desto weniger anstdBig wird das Bild bewertet. In den Priming-
Bedingung ist hingegen nur bei ,Ressourcenaufwand® ein signifikanter
Zusammenhang gegeben (r=-0,40; p=0,03).

4.4.4.4. Hypothesen zu PANAS
*H29: Priming und Stimulus haben einen Einfluss auf den affektiven
Zustand.

*H29a: Priming und Stimulusmaterial haben einen moderierenden Einfluss auf

den affektiven Zustand der Manner.

Zwischen den Priming-Bedingungen lasst sich in der Stichprobe der Manner kein
signifikanter Unterschied in der affektiven Stimmung feststellen (F(4,394)=0,547;
p=0,701), auch die Art der Werbung hat keinen Einfluss (F(2,196)=0,816;
p=0,444). SchlieBlich kann auch noch gezeigt werden, dass es keine
Wechselwirkung von Priming-Bedingung und Art der Werbung gibt
(F(4,3946)=0,468; p=0,759). Priming und Art der Werbung haben keinen Einfluss

auf die affektive Stimmung. Die Hypothese kann nicht angenommen werden.

Tabelle 38: Deskriptive Statistiken von PANAS, getrennt nach Art der Werbung und Priming-Bedingung, mannliche
Stichprobe

Nicht sexuelle W. Sexuelle W. Gesamt
M SD M SD M SD
PA-Wert Kein Ressourcenaufwand 40.57  5.91 4110 7.05 40.79  6.37
Ressourcenaufwand 41.11 5.59 38.79 530 39.82 551
Kontrollgruppe 4089 7.54 39.40 5.89 39.97 6.56
Gesamt 40.81 6.26 39.68 6.08 40.22 6.18
NE-Wert Kein Ressourcenaufwand 40.48 6.48 4040 6.30 40.44 6.36
Ressourcenaufwand 39.78 6.23 39.00 6.85 39.34 6.54
Kontrollgruppe 40.96 6.64 40.51 5.99 40.69 6.20
Gesamt 40.42 6.40 40.00 6.33 40.20 6.36
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*H29b: Priming und Stimulusmaterial haben einen moderierenden Einfluss auf
den affektiven Zustand der Frauen.

Zwischen den Priming-Bedingung l&sst sich in der Stichprobe der Frauen kein
signifikanter Unterschied in der affektiven Stimmung feststellen (F(4,326)=0,722;
p=0,578). Auch die Darstellung der Werbung (sexuell vs. nicht sexuell) hat keinen
Einfluss (F(2,162)=1,972; p=0,143). SchlieBlich kann auch noch gezeigt werden,
dass es keine Wechselwirkung von Priming-Bedingung und Art der Werbung gibt
(F(4,326)=0,505; p=0,732). Priming und Art der Werbung haben keinen Einfluss

auf die affektive Stimmung. Die Hypothese kann nicht angenommen werden.

Tabelle 39: Deskriptive Statistiken von PANAS, getrennt nach Art der Werbung und Priming-Bedingung, weibliche
Stichprobe

Nicht sexuelle W. Sexuelle W. Gesamt
M SD M SD M SD
PA-Wert Kein Ressourcenaufwand 38.55  7.41 4154 550 39.96 6.69
Ressourcenaufwand 39.22 6.63 40.06 6.41 39.66 6.48
Kontrollgruppe 4164 744 4168 7.77 4166 7.54
Gesamt 39.63 7.15 40.98 6.55 40.31 6.87
NE-Wert Kein Ressourcenaufwand 39.28  6.78 40.62 6.54 39.91 6.64
Ressourcenaufwand 39.22 526 39.51 5.72 39.37 546
Kontrollgruppe 38.23 5.90 40.36 4.62 39.36 5.31
Gesamt 38.98 5.94 40.09 5.65 39.54 5.80
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4.4.4.5. Hypothese Beziehungsstatus
*H30: Der Beziehungsstatus (Kombination von Beziehungsstatus,
Zufriedenheit damit, Suche/Treffen mit potentiellen Partnern) hat einen
moderierenden Einfluss auf die Einstellung zur Werbung/Marke.

Die Personen werden zuerst nach ihrem Beziehungsstatus eingeteilt in eine
Gruppe, die eine Beziehung fihrt, und eine Gruppe, die keine Beziehung flhrt.
Beide Gruppen werden dann nochmals getrennt nach ihrer Zufriedenheit mit

diesem Status. Daraus ergeben sich folgende GruppengréBen:

Tabelle 40: Einteilung nach Beziehungsstatus

N %
Ohne Beziehung/unzufrieden 105 19%
Ohne Beziehung/zufrieden 139 25%
Mit Beziehung/unzufrieden 77 14%
Mit Beziehung/zufrieden 112 20%
Keine Zuordnung Méglich 126 23%
Gesamt 559 100%

Deskriptive Statistiken zum Beziehungsstatus

Zwischen Geschlecht und Beziehungsstatus besteht kein signifikanter
Zusammenhang (x?(3)=3,575; p=0,311). Die Verteilung des Status nach

Geschlecht kann Tabelle 41 entnommen werden.

Tabelle 41: Beziehungsstatus, getrennt nach Geschlecht

Mannlich Weiblich Gesamt
n Y% n Y% n %
Ohne Beziehung/unzufrieden 51 26% 54 23% 105 24%
Ohne Beziehung/zufrieden 61 31% 78 33% 139 32%
Mit Beziehung/unzufrieden 39 20% 38 16% 77 18%
Mit Beziehung/zufrieden 43 22% 69 29% 112 26%
Gesamt 194 100% 239 100% 433 100%

Der Beziehungsstatus ist auch gleichmaBig Gber die Altersgruppen verteilt, es

sind keine signifikanten Unterschiede gegeben (x2(9)=14,026; p=0,121).
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Tabelle 42: Beziehungsstatus, getrennt nach Altersgruppen

18-25 26-35 36-45 4660  Gesamt

Ohne N 25 32 17 31 105
Beziehung/unzufrieden % 32% 8% 15% 4% 4%
Ohne N 15 38 39 47 139
Beziehung/zufrieden = 19% 33% 35% 36% 32%
Mit N 15 21 21 20 77
Beziehung/unzufrieden % 19% 18% 19% 16% 18%
Mit N 22 25 34 31 112
Beziehung/zufrieden = 29% 22% 31% 24% 26%
Gesamt N 77 116 111 129 433

% 100% 100% 100% 100% 100%

Der Einfluss des Beziehungsstatus wird getrennt nach

Werbung berechnet.
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Sexuelle Werbung

Bei der Bewertung der Werbung ist kein Unterschied beziglich der
Beziehungstypen belegbar  ((F(12,411)=1,144 p=0,322). Auch die
Wechselwirkung von Priming-Bedingung und Beziehungstyp ist nicht gegeben
(F(24,552)=1,439 p=0,082).

Tabelle 43: Bewertung der Werbung bei sexueller Werbung, getrennt nach Beziehungsstatus (OB=Ohne Beziehung,
MB=Mit Beziehung; neg: negative Bewertung der Beziehungsstatus; pos: positive Bewertung des Beziehungsstatus)
und Priming-Bedingung

OB/neg OB/pos MB/neg MB/pos Gesamt

KeinRA  3.57 3.94 3.11 4.46 3,87
RA 4.20 4.88 3.71 4.89 4,60
Werbung gut/schlecht
KG 3.75 4.32 3.91 4.09 4,06
Gesamt 3.86 4.38 3.59 4.55 4,19
KeinRA  5.14 3.50 3.89 4.08 4,00
Werbung RA 3.60 5.35 3.71 3.56 4,17
Erwlinschtheit KG 3.67 4.58 4.45 4.18 4,26
Gesamt 4.00 4.50 4.07 3.88 4,15
KeinRA  5.14 2.94 3.56 3.85 3,67
RA 3.20 4.59 5.29 4.33 4,33
Werbung Sympathie
KG 3.92 3.79 4.27 4.36 4,04
Gesamt 3.97 3.79 4.30 4.19 4,03
KeinRA  4.14 4.44 4.89 3.23 4,13
RA 5.50 412 5.14 3.83 4,42
Werbung Moral
KG 3.33 4.21 3.00 4.09 3,74
Gesamt 4.28 4.25 4.19 3.71 4,09

Ebenfalls keine signifikanten Unterschiede sind bei der Bewertung der Marke im
Zusammenhang mit dem Beziehungstyp belegbar. Weder der Haupteffekt
Beziehungstyp (F(9,414)=0,681 p=0,726) noch die Wechselwirkung von
Beziehungstyp und Priming-Bedingung (F(18,414)=1,053 p=0,398) sind
signifikant.
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Tabelle 44: Bewertung der Marke bei sexueller Werbung, getrennt nach Beziehungsstatus (OB=Ohne Beziehung,
MB=Mit Beziehung; neg: negative Bewertung des Beziehungsstatus; pos: positive Bewertung des Beziehungsstatus)
und Priming-Bedingung

OB/neg OB/pos MB/neg MB/pos Gesamt

Marke negativ/positiv. Kein RA 4,43 3,81 4,67 4,46 4,27
RA 5,20 4,29 4,29 3,89 4,33
KG 3,83 3,95 3,91 4,82 4,09
Gesamt 4,45 4,02 4,26 4,31 4,23
Marke schlecht/gut KeinRA 3,57 3,44 4,89 5,31 4,29
RA 3,90 3,88 4,43 3,06 3,67
KG 4,00 4,00 3,64 3,55 3,83
Gesamt 3,86 3,79 4,26 3,88 3,91
Marke Qualitat KeinRA 4,57 4,25 4,44 4,62 4,44
RA 4,60 3,41 5,00 4,11 4,10
KG 4,00 3,89 4,55 3,45 3,96
Gesamt 4,34 3,85 4,63 410 4,15

In Abhangigkeit des Beziehungstyps sind auch keine unterschiedlichen
Einstufungen der Kaufabsicht (F(9,414)=1,177 p=0,308) gegeben. Die
Wechselwirkung von Beziehungstyp und Priming-Bedingung (F(18,414)=0,707
p=0,805) zeigt ebenfalls keinen signifikanten Effekt.

Tabelle 45: Bewertung der Kaufabsicht bei sexueller Werbung, getrennt nach Beziehungsstatus (OB=Ohne
Beziehung, MB=Mit Beziehung; neg: negative Bewertung des Beziehungsstatus; pos: positive Bewertung des
Beziehungsstatus) und Priming-Bedingung

OB/neg OB/pos MB/neg MB/pos Gesamt

Kaufabsicht finanzielle Kein RA 5,43 4,06 4,11 4,00 4,27
Moglichkeit RA 4,70 5,00 4,43 3,89 4,48
KG 3,58 3,37 3,55 3,82 3,55
Gesamt 4,41 4,12 3,96 3,90 4,09
Kaufwahrscheinlichkeit ~Kein RA 5,71 4,06 3,44 3,62 4,07
RA 4,50 3,47 4,57 3,44 3,81
KG 4,25 4,05 3,45 4,36 4,04
Gesamt 4,69 3,87 3,74 3,74 3,97
Kaufabsicht anstéBige = Kein RA 5,14 3,50 3,89 4,23 4,04
Werbung RA 4,10 3,35 3,57 3,56 3,60
KG 4,42 4,26 4,45 3,64 4,21
Gesamt 4,48 3,73 4,04 3,79 3,95
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Auch bei der Qualitdtsbewertung
(F(6,276)=0,46 p=0,838) und die Wechselwirkung von Beziehungstyp und

Priming-Bedingung (F(12,276)=0,916 p=0,532) nicht signifikant.

ist

der

Haupteffekt

Beziehungstyp

Tabelle 46: Bewertung der Qualitdt bei sexueller Werbung, getrennt nach Beziehungsstatus (OB=Ohne Beziehung,
MB=Mit Beziehung; neg: negative Bewertung des Beziehungsstatus; pos: positive Bewertung des Beziehungsstatus)

und Priming-Bedingung

OB/neg OB/pos MB/neg MB/pos Gesamt
Qualitatseinschatzung Kein RA 5,14 4,31 5,11 4,46 4,64
RA 4,50 4,65 4,29 3,78 4,27
gut/schlecht
KG 3,83 3,11 4,27 3,55 3,60
Gesamt 4,38 3,98 4,56 3,93 4,15
QualitétseinSChétzung Kein RA 2,29 3,81 3,78 3,62 3,51
. RA 5,20 3,88 3,57 3,94 4,12
hochwertig
KG 4,00 3,89 4,55 4,09 4,09
Gesamt 4,00 3,87 4,04 3,88 3,93

Bei der Bewertung der Bilder ist multivariat kein signifikanter Unterschied

zwischen den vier gebildeten Beziehungstypen belegbar (F(12;366)=0,817;

p=0,633). Auch die Wechselwirkung aus Priming-Bedingung und Beziehungstyp
ist nicht signifikant (F(24;492)=1,203; p=0,232). Somit kann gefolgert werden,
dass der aktuelle Beziehungsstatus keinen Einfluss auf die Bewertung des

Bildmotivs bei sexueller Werbung hat.
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Tabelle 47: Bewertung der Bilder bei sexueller Werbung, getrennt nach Beziehungsstatus (OB=Ohne Beziehung,
MB=Mit Beziehung; neg: negative Bewertung des Beziehungsstatus; pos: positive Bewertung des Beziehungsstatus)
und Priming-Bedingung

OB/neg OB/pos MB/neg MB/pos Gesamt

KR 4,43 4,87 4,38 3,45 4,43
Bild sexy RA 4,20 3,00 4,00 3,41 4,20
KG 3,90 3,53 4,56 3,20 3,90
Gesamt 4,15 3,77 4,36 3,37 4,15
Bild erotisch KR 4,14 4,00 4,13 4,55 4,14
RA 3,00 3,63 4,00 3,29 3,00
KG 5,00 4,59 4,44 3,10 5,00
Gesamt 4,04 4,08 4,23 3,61 4,04
Bild sexuell erregend KR 3,00 3,67 5,38 3,09 3,00
RA 3,30 4,19 2,80 3,94 3,30
KG 4,50 3,24 3,00 4,70 4,50
Gesamt 3,67 3,69 3,82 3,89 3,67
Bild anst68ig Stimulus KR 5,29 3,20 4,50 4,00 5,29
RA 4,30 4,50 4,40 4,00 4,30
KG 4,70 4,29 4,11 3,20 4,70
Gesamt 4,70 4,02 4,32 3,79 4,70

Die Relevanz der Werbung wird bei sexueller Werbung vom Beziehungstyp nicht
unterschiedlich bewertet (F(2,550)=0,111; p=0,954). Auch die Wechselwirkung
aus Beziehungstyp und Priming-Bedingung (F(4,550)=0,948; p=0,463) ist nicht
signifikant.

Tabelle 48: Bewertung der Relevanz bei sexueller Werbung, getrennt nach Beziehungsstatus (OB=Ohne Beziehung,
MB=Mit Beziehung; neg: negative Bewertung des Beziehungsstatus; pos: positive Bewertung des Beziehungsstatus)
und Priming-Bedingung

OB/neg OB/pos MB/neg MB/pos  Gesamt

KR 3,70 3,82 3,00 3,77 3,54
RA 4,33 4,00 3,60 4,30 4,14
KG 4,71 4,42 1,80 4,33 4,06
Gesamt 4,22 4,08 2,88 4,09 3,89
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Neutrale Werbung

Kein signifikanter Unterschied ist bei der Bewertung der Werbung bei neutralen
Werbeinhalten in Abhangigkeit des Beziehungsstatus gegeben (F(12,378)=1,334
p=0,197). Auch die Wechselwirkung von Beziehungsstatus und Priming-
Bedingung ist nicht signifikant (F(24,434)=0,618 p=0,922).

Tabelle 49: Bewertung der Werbung bei neutraler Werbung, getrennt nach Beziehungsstatus (OB=Ohne Beziehung,

MB=Mit Beziehung; neg: negative Bewertung des Beziehungsstatus; pos: positive Bewertung des Beziehungsstatus)
und Priming-Bedingung

OB/neg OB/pos MB/neg MB/pos Gesamt

Kein RA 3,90 4,50 4,07 3,67 4,04
RA 3,63 5,08 3,38 3,73 4,00
Werbung gut/schlecht
KG 3,50 4,21 3,67 4,22 3,97
Gesamt 3,68 4,59 3,79 3,83 4,01
Kein RA 4,00 4,36 3,87 4,53 4,20
Werbung RA 4,13 4,00 4,25 3,18 3,90
Erwinschtheit KG 3,38 3,57 4,50 4,00 3,78
Gesamt 3,91 3,98 4,10 3,97 3,99
Kein RA 410 4,93 3,27 3,93 4,04
. RA 4,63 4,62 3,13 4,00 4,23
Werbung Sympathie
KG 4,50 3,57 4,00 3,89 3,92
Gesamt 4,44 4,37 3,38 3,94 4,07
Kein RA 3,30 4,00 4,00 3,87 3,83
RA 3,19 4,46 2,88 4,18 3,71
Werbung Moral
KG 3,38 4,14 3,67 4,89 4,08
Gesamt 3,26 4,20 3,62 4,23 3,86

Auch bei der Bewertung der Marke ist hinsichtlich des Beziehungsstatus kein
signifikanter Unterschied (F(9,381)=0,641 p=0,761) belegbar. Wie auch bei der
Bewertung der Werbung so ist der Effekt der Wechselwirkung aus
Beziehungsstatus und Priming-Bedingung nicht signifikant (F(18,354)=0,594
p=0,904).
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Tabelle 50: Bewertung der Marke bei neutraler Werbung, getrennt nach Beziehungsstatus (OB=Ohne Beziehung,
MB=Mit Beziehung; neg: negative Bewertung des Beziehungsstatus; pos: positive Bewertung des Beziehungsstatus)
und Priming-Bedingung

OB/neg OB/pos MB/neg MB/pos Gesamt

Marke negativ/positiv Kein RA 2,90 3,64 3,27 3,47 3,35
RA 3,75 3,85 4,00 3,73 3,81
KG 3,13 4,57 3,83 4,78 4,19
Gesamt 3,35 4,02 3,59 3,89 3,73
Marke schlecht/gut KeinRA 4,20 4,21 4,00 3,53 3,96
RA 3,88 4,54 4,50 4,82 4,38
KG 513 4,14 4,83 3,22 4,24
Gesamt 4,26 4,29 4,31 3,86 4,18
Marke Qualitat KeinRA 3,70 4,50 4,47 4,27 4,28
RA 3,94 4,31 4,00 4,27 4,13
KG 3,88 3,36 4,50 3,00 3,57
Gesamt 3,85 4,05 4,34 3,94 4,04

Auch bei der Bewertung der Kaufabsicht unterscheiden sich die vier Gruppen
nach dem Beziehungsstatus nicht signifikant (F(6,254)=0,536 p=0,781). Ebenso
ist keine signifikante Wechselwirkung von Beziehungstyp und Priming-Bedingung
belegbar (F(12,254)=1,232 p=0,261).

Tabelle 51: Bewertung der Kaufabsicht bei neutraler Werbung, getrennt nach Beziehungsstatus (OB=Ohne
Beziehung, MB=Mit Beziehung; neg: negative Bewertung des Beziehungsstatus; pos: positive Bewertung des
Beziehungsstatus) und Priming-Bedingung

OB/neg OB/pos MB/neg MB/pos Gesamt

Kaufabsicht finanzielle ~ Kein RA 3,60 3,86 3,93 3,53 3,74
Moglichkeit RA 4,00 4,92 4,00 3,82 4,21
KG 4,25 3,14 5,00 3,78 3,84
Gesamt 3,94 3,95 4,17 3,69 3,93
Kaufwahrscheinlichkeit Kein RA 4,30 3,64 4,40 4,07 4,09
RA 3,31 4,62 3,63 4,64 4,02
KG 5,13 4,21 3,33 5,00 4,46
Gesamt 4,03 4,15 3,97 4,49 417
Kaufabsicht anstdBige = Kein RA 5,10 4,64 3,40 4,93 4,46
Werbung RA 3,69 3,77 3,50 4,09 3,77
KG 3,25 3,86 3,50 2,89 3,43
Gesamt 4,00 4,10 3,45 4,14 3,95
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Keine signifikanten Unterschiede zwischen den Beziehungstypen sind auch bei
der Bewertung der Qualitdt belegbar (F(6,254)=0,482 p=0,821), auch die
Wechselwirkung mit der Priming-Bedingung ist nicht signifikant (F(12,254)=1,37
p=0,180).

Tabelle 52: Bewertung der Qualitdt bei neutraler Werbung, getrennt nach Beziehungsstatus (OB=Ohne Beziehung,
MB=Mit Beziehung; neg: negative Bewertung des Beziehungsstatus; pos: positive Bewertung des Beziehungsstatus)
und Priming-Bedingung

OB/neg OB/pos MB/neg MB/pos Gesamt

Qualitatseinschatzung Kein RA 4,90 4,00 3,60 3,80 4,00
RA 4,00 4,69 3,38 4,09 4,10
gut/schlecht
KG 2,50 3,07 4,67 3,22 3,24
Gesamt 3,91 3,90 3,76 3,74 3,83
Qua”tétseinSChétzung Kein RA 3,40 3,21 4,73 3,87 3,85
. RA 4,56 3,85 3,25 5,09 4,27
hochwertig
KG 4,75 3,79 3,50 4,00 4,00
Gesamt 4,26 3,61 4,07 4,29 4,04

Auch bei der nicht sexuellen Werbung ist kein signifikanter Unterschied in der
Bildbewertung durch den Beziehungsstatus belegbar (F(12;333)=1,880;
p=0,066). Auch die Wechselwirkung von Beziehungsstatus und Priming-
Bedingung ist nicht signifikant (F(24;448)=0,873; p=0,64).
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Tabelle 53: Bewertung der Bilder bei nicht-sexueller Werbung, getrennt nach Beziehungsstatus (OB=Ohne
Beziehung, MB=Mit Beziehung; neg: negative Bewertung des Beziehungsstatus; pos: positive Bewertung des
Beziehungsstatus) und Priming-Bedingung

OB/neg OB/pos MB/neg MB/pos Gesamt

KR 3,70 3,82 3,00 3,77 3,54
Bild sexy RA 4,33 4,00 3,60 4,30 4,14
KG 4,71 4,42 1,80 4,33 4,06
Gesamt 4,22 4,08 2,88 4,09 3,89
Bild erotisch KR 4,00 4,36 3,71 4,31 4,08
RA 3,73 4,08 3,40 3,40 3,72
KG 3,14 3,58 5,00 4,56 3,97
Gesamt 3,69 4,00 3,92 4,09 3,93
Bild sexuell erregend KR 3,20 4,55 3,57 3,54 3,71
RA 3,47 5,38 3,20 3,80 4,09
KG 2,43 3,50 3,80 3,67 3,36
Gesamt 3,16 4,50 3,54 3,66 3,75
Bild anst68ig Stimulus KR 4,10 3,73 5,36 5,00 4,63
RA 3,80 3,23 2,80 4,20 3,60
KG 4,57 4,33 3,80 4,22 4,27
Gesamt 4,06 3,75 4,50 4,53 4,18

Die Relevanz der Werbung wird bei nicht-sexueller Werbung vom Beziehungstyp
nicht  unterschiedlich bewertet (F(2,550)=1,206; p=0,31). Auch die
Wechselwirkung aus Beziehungstyp und Priming-Bedingung (F(4,550)=2,164;
p=0,067) ist nicht signifikant.

Tabelle 54: Bewertung der Relevanz bei nicht-sexueller Werbung, getrennt nach Beziehungsstatus (OB=Ohne
Beziehung, MB=Mit Beziehung; neg: negative Bewertung des Beziehungsstatus; pos: positive Bewertung des
Beziehungsstatus) und Priming-Bedingung

OB/neg OB/pos MB/neg MB/pos  Gesamt

KR 4,20 3,71 3,73 3,20 3,67
RA 3,75 4,08 4,63 5,27 4,33
KG 5,63 3,43 3,00 3,44 3,84
Gesamt 4,32 3,73 3,83 3,91 3,94
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4.4.4.4.5. Hypothese Geschlechtsunterschiede

*H23: Gibt es Geschlechtsunterschiede in Bezug auf die Bewertung
der Werbung in Abhédngigkeit von Priming und Stimulus.

AbschlieBend wird noch analysiert, ob bei sexueller bzw. neutraler Werbung
Unterschiede zwischen Mannern und Frauen vorliegen. Als weiterer
Zwischensubjekt Faktor wird dabei die Priming-Bedingung berticksichtigt. Tabelle
55 zeigt, dass bei der Bewertung der Werbung (Werbung, Marke, Kaufabsicht
und Qualitat) keine signifikanten Unterschiede zwischen Mannern und Frauen
bestehen, und auch die Wechselwirkung von Geschlecht und Priming-Bedingung
ist nicht signifikant. Der Haupteffekt Priming-Bedingung wurde bereits weiter
oben beschrieben. Auf die Darstellung der deskriptiven Statistiken wird
verzichtet, da diese bereits bei der Uberpriifung der Haupthypothesen dargestellt

wurden.

Tabelle 55: Ergebnisse der multivariaten Varianzanalyse (abh&dngige Variablen: Bewertung der Werbung bei
sexueller Werbung, unabhéangige Variablen: Priming-Bedingung und Geschlecht)

Werbung

Geschlecht (F(4,184)=0,968 p=0,426)
Geschlecht * Priming-Bedingung (F(8,370)=1,409 p=0,191)
Marke

Geschlecht (F(3,185)=0,29 p=0,832)
Geschlecht * Priming-Bedingung (F(6,372)=0,909 p=0,488)
Kaufabsicht

Geschlecht (F(3,185)=0,728 p=0,536)
Geschlecht * Priming-Bedingung (F(6,372)=0,741 p=0,617)
Qualitat

Geschlecht (F(2,186)=0,453 p=0,636)
Geschlecht * Priming-Bedingung (F(4,374)=0,971 p=0,423)

Ebenso wie bei der sexuellen Werbung findet sich auch bei der neutralen
Werbung kein Effekt des Geschlechts, auch die Wechselwirkungen sind nicht

signifikant.
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Tabelle 56: Ergebnisse der multivariaten Varianzanalyse (abhdngige Variablen: Bewertung der Werbung bei
neutraler Werbung, unabhangige Variablen: Priming-Bedingung und Geschlecht)

Werbung

Geschlecht (F(4,184)=0,968 p=0,426)
Geschlecht * Priming-Bedingung (F(8,370)=1,409 p=0,191)
Marke

Geschlecht (F(3,185)=0,29 p=0,832)
Geschlecht * Priming-Bedingung (F(6,372)=0,909 p=0,488)
Kaufabsicht

Geschlecht (F(3,185)=0,728 p=0,536)
Geschlecht * Priming-Bedingung (F(6,372)=0,741 p=0,617)
Qualitat

Geschlecht (F(2,186)=0,453 p=0,636)
Geschlecht * Priming-Bedingung (F(4,374)=0,971 p=0,423)
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4.4.5. Korrelationen der Tests mit Bewertung der Werbung

Sexuelle Werbung

Die VASE Skala Moral korreliert mit der der Bewertung Erwlinschtheit (r=0,250;
p<0,01): Je hdher die Werte in der Skala Moral sind, desto héher ist auch die
Erwiinschtheit. Die GTS-Skala korreliert mit der Bewertung gut/schlecht (r=0,173;
p=0,02) und Sympathie (r=0,245; p<0,01). Je hoéher die Werte in der
Instrumentalitat sind desto besser sind auch die Bewertungen der Werbung und

desto sympathischer wird sie gesehen.

Tabelle 57: Korrelationen der Skalen des VASE, TIPI und GTS mit der Bewertung der Werbung, sexuelle Werbung

W. gut/schlecht ~ W. Erwlinschtheit W. Sympathie W. Moral
r p r p r p r p
Moral -0,04 0,57 ,250** 0,00 0,03 0,67 -0,11 0,13
Objectionable -0,06 0,44 0,01 0,92 -0,06 0,44 0,02 0,78
Manipulative 0,02 0,81 -0,02 0,80 0,00 0,99 0,08 0,29
Controlled 0,08 0,29 0,01 0,85 0,04 0,54 -0,08 0,26
Widespread -0,09 0,22 -0,09 0,23 -0,10 0,18 -0,07 0,36
Tool -0,09 0,21 -0,06 0,40 0,03 0,68 0,01 0,87
Instrumentalitat ,173* 0,02 -0,03 0,68 ,245** 0,00 0,14 0,05
Expressivitat -0,02 0,73 -0,03 0,72 0,11 0,14 -0,12 0,08
Vertraglichkeit 0,07 0,35 0,06 0,42 -0,03 0,69 0,07 0,35
Gewissenhaftigkeit 0,04 0,63 -0,05 0,50 0,00 0,96 0,01 0,87
Offenheit -0,04 0,61 -0,08 0,30 0,07 0,36 -0,14 0,06
Extraversion -0,05 0,53 0,01 0,89 -0,06 0,40 0,01 0,89
Neurotizismus 0,07 0,31 -0,07 0,36 -0,09 0,22 0,12 0,10
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Nur die Skala Objectionable korreliert signifikant mit der Bewertung der Marke
(gut/schlecht). Je geringer die Werte in der Skala Objectionable sind, desto
besser wird die Marke bewertet.

Tabelle 58: Korrelationen der Skalen des VASE, TIPI und GTS mit der Bewertung der Marke, sexuelle Werbung

M. positiv/negativ Schlecht/gut Qualitat

r p r p r p
Moral -0,01 0,85 -0,04 0,54 -0,10 0,18
Objectionable -1 58’ 0,03 -0,04 0,57 -0,01 0,87
Manipulative 0,09 0,22 -0,08 0,25 -0,02 0,82
Controlled 0,01 0,90 0,06 0,38 -0,02 0,81
Widespread 0,01 0,85 198" 0,01 0,03 0,69
Tool 0,08 0,29 0,05 0,51 -0,01 0,91
Instrumentalitat -0,06 0,39 0,13 0,07 -0,01 0,87
Expressivitat 0,02 0,76 0,05 0,52 -0,13 0,06
Vertraglichkeit -0,02 0,74 0,09 0,21 0,02 0,79
Gewissenhaftigkeit 0,03 0,66 0,13 0,07 0,04 0,59
Offenheit -0,01 0,87 0,14 0,05 0,01 0,84
Extraversion -0,12 0,09 0,00 0,99 0,01 0,92
Neurotizismus -0,10 0,17 0,05 0,47 143 0,05
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Die VASE-Skala Widespread korreliert mit r=0,196 (p=0,01) mit der Kaufabsicht
finanzielle Mdglichkeit. Je héher die Werte in Widespread sind, desto grdBer die
Kaufabsicht.

Tabelle 59: Korrelationen der Skalen des VASE, TIPI und GTS mit der Bewertung der Kaufabsicht, sexuelle Werbung

K. finanzielle M.  Kaufwahrscheinlichkeit. Kaufabsicht anstdBige Werbung

r p r p r p
Moral 0,05 0,45 0,12 0,09 -0,03 0,67
Objectionable 0,05 0,49 -0,06 0,44 -0,12 0,09
Manipulative 0,09 0,24 0,02 0,77 0,01 0,93
Controlled 0,10 0,18 -0,05 0,47 -0,06 0,40
Widespread 196" 0,01 0,03 0,72 0,05 0,49
Tool 0,05 0,52 0,01 0,85 0,09 0,24
Instrumentalitat 0,04 0,54 -0,03 0,64 0,04 0,56
Expressivitat -0,11 0,14 0,03 0,65 0,13 0,08
Vertraglichkeit -0,01 0,85 0,03 0,66 0,03 0,64
Gewissenhaftigkeit 0,12 0,10 0,05 0,49 0,00 0,95
Offenheit 0,04 0,56 -0,05 0,50 0,00 0,96
Extraversion 0,00 0,99 -0,04 0,61 -0,06 0,44
Neurotizismus 0,12 0,11 -0,08 0,27 0,00 1,00
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Die VASE-Skala Objectionable korreliert mit der Qualitatsbewertung ,hochwertig"
signifikant (r=-0,233; p<0,01). Je geringer die Werte in der Skala Objectionable
sind, desto hochwertiger wird die Qualitat bewertet.

Tabelle 60: Korrelationen der Skalen des VASE, TIPI und GTS mit der Bewertung der Qualitdt, sexuelle Werbung

Gut/schlecht hochwertig

r p r p
Moral 0,00 0,96 -0,02 0,79
Objectionable 0,02 0,83 -233" 0,00
Manipulative 0,06 0,39 0,04 0,55
Controlled 0,07 0,34 -0,02 0,81
Widespread -0,08 0,30 -0,09 0,23
Tool -0,07 0,32 -0,11 0,13
Instrumentalitat -0,12 0,10 -0,02 0,77
Expressivitat 0,06 0,39 -0,01 0,90
Vertraglichkeit 0,09 0,23 -0,02 0,74
Gewissenhaftigkeit ,154° 0,03 0,10 0,19
Offenheit 0,03 0,64 0,04 0,54
Extraversion -0,01 0,85 0,13 0,06
Neurotizismus 0,05 0,52 -0,11 0,14
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Die VASE-Skala Moral korreliert mit der Bildmotivbewertung ,sexy” (r=-0,163;

p=0,02). Je hdher die Werte in der Moral, desto weniger sexy wird das Bild

bewertet.

Tabelle 61: Korrelationen der Skalen des VASE, TIPI und GTS mit der Bewertung des Bildmotivs, sexuelle Werbung

Sexy Erotisch Sexuell anregend AnstoBig
r p r p r p r p

Moral -,163° 0,02 -0,02 0,78 0,14 0,06 0,03 0,72
Objectionable -0,05 0,45 0,03 0,70 0,09 0,19 0,03 0,72
Manipulative 0,05 0,51 -0,06 0,40 -0,02 0,73 0,03 0,64
Controlled 0,01 0,86 -0,11 0,14 0,01 0,84 0,05 0,52
Widespread -0,03 0,71 -0,02 0,81 -0,02 0,78 -0,03 0,74
Tool 0,02 0,80 0,13 0,07 -0,05 0,51 -0,02 0,81
Instrumentalitat -0,05 0,52 -0,09 0,20 -0,08 0,25 -0,03 0,66
Expressivitat 0,04 0,59 -0,11 0,11 0,06 0,41 0,00 0,98
Vertraglichkeit 0,06 0,43 0,06 0,38 0,12 0,11 0,08 0,27
Gewissenhaftigkeit 0,01 0,94 -0,09 0,22 0,05 0,51 0,01 0,85
Offenheit -0,04 0,58 -0,10 0,18 -0,02 0,80 0,01 0,88
Extraversion 0,04 0,57 0,11 0,13 0,07 0,30 -0,03 0,64
Neurotizismus -0,04 0,54 -0,03 0,65 0,13 0,06 0,02 0,82
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Keine der Skalen korreliert signifikant mit der Bewertung der Relevanz.

Tabelle 62: Korrelationen der Skalen des VASE, TIPI und GTS mit der Bewertung der Relevanz, sexuelle Werbung

Relevanz
r p

Moral 0,05 0,48
Objectionable 0,04 0,54
Manipulative 0,10 0,17
Controlled -0,03 0,70
Widespread -0,09 0,20
Tool 0,05 0,47
Instrumentalitat 0,03 0,69
Expressivitat 0,13 0,08
Vertraglichkeit -0,09 0,22
Gewissenhaftigkeit -0,09 0,23
Offenheit -0,01 0,92
Extraversion -0,04 0,61
Neurotizismus -0,01 0,87
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Nicht sexuelle Werbung

Bei der Bewertung der nicht sexuellen Werbung korreliert die TIPI-Skala
Offenheit signifikant mit der Bewertung Sympathie (r=-0,279; p<0,01). Je héher
die Offenheit ist, desto geringer wird die Sympathie bewertet.

Tabelle 63: Korrelationen der Skalen des VASE, TIPI und GTS mit der Bewertung der Werbung, sexuelle Werbung

W. gut/schlecht ~ W. Erwilinschtheit W. Sympathie W. Moral

r p r p r p r p
Moral 0,01 0,85 0,07 0,38 -0,05 0,51 0,04 0,59
Objectionable 0,06 0,44 0,01 0,85 -0,05 0,48 0,10 0,20
Manipulative 0,03 0,67 0,07 0,36 0,07 035 0,14 0,06
Controlled 0,09 0,25 0,07 0,36 -0,04 056 0,01 0,95
Widespread 0,04 0,59 0,08 0,31 0,06 0,44 0,05 0,54
Tool 0,05 0,53 0,10 0,20 0,01 0,94 0,08 0,31
Instrumentalitat 0,04 0,56 0,01 0,93 0,02 084 -0,01 0,86
Expressivitat -0,11 0,16 0,11 0,14 0,10 0,20 0,07 0,38
Vertraglichkeit 0,04 0,62 0,01 0,88 0,04 0,55 0,10 0,18
Gewissenhaftigkeit -0,04 0,56 0,05 0,49 0,12 0,12 0,05 0,49
Offenheit 0,07 0,34 0,05 0,48 -279° 0,00 0,02 0,78
Extraversion 0,07 0,34 0,04 0,62 0,02 0,75 0,03 067
Neurotizismus 0,07 0,38 0,05 0,49 -0,03 0,73 0,08 0,26
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Die VASE Skala Moral korreliert signifikant mit der Bewertung der Marke
hinsichtlich gut/schlecht (r=-0,147; p=0,05). Je hbher die Werte in der Skala
Moral sind, desto schlechter wird die Marke bewertet.

Tabelle 64: Korrelationen der Skalen des VASE, TIPI und GTS mit der Bewertung der Marke, sexuelle Werbung

M. positiv/negativ Schlecht/gut Qualitat

r p r p r p
Moral -0,12 0,12 -147 0,05 -0,10 0,19
Objectionable -0,08 0,31 -0,10 0,20 0,08 0,27
Manipulative 0,02 0,77 0,09 0,24 -0,04 0,59
Controlled -0,06 0,41 -0,07 0,38 -0,03 0,65
Widespread 0,06 0,45 0,05 0,52 0,02 0,82
Tool 0,04 0,60 0,03 0,71 0,10 0,18
Instrumentalitat -0,05 0,51 0,07 0,36 -0,01 0,88
Expressivitat -0,07 0,33 -0,11 0,13 -0,06 0,42
Vertraglichkeit 0,12 0,12 -0,06 0,42 ,152’ 0,04
Gewissenhaftigkeit -0,08 0,26 -0,09 0,22 -0,02 0,80
Offenheit -0,04 0,56 -0,07 0,32 0,01 0,91
Extraversion 0,01 0,90 -0,09 0,23 0,10 0,19
Neurotizismus -0,05 0,49 0,01 0,91 0,00 0,98
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Die Skala Offenheit korreliert mit der Kaufwahrscheinlichkeit (r=-0,188; p=0,01).
Je hoéher die Offenheit ausgepragt ist, desto geringer ist die
Kaufwahrscheinlichkeit.

Tabelle 65: Korrelationen der Skalen des VASE, TIPI und GTS mit der Bewertung der Kaufabsicht, sexuelle Werbung

K. finanzielle M.  Kaufwahrscheinlichkeit. Kaufabsicht anstéBige Werbung

r p r p r p
Morall -0,12 0,12 -0,12 0,12 -0,01 0,89
Objectionable -0,01 0,91 0,03 0,70 0,04 0,64
Manipulative -0,02 0,77 0,06 0,40 0,09 0,22
Controlled -0,01 0,94 -0,02 0,84 -0,05 0,50
Widespread -0,02 0,82 0,06 0,41 0,01 0,92
Tool -0,02 0,82 0,14 0,07 -0,01 0,90
Instrumentalitat 0,01 0,90 -0,02 0,79 -0,10 0,16
Expressivitat -0,07 0,37 -0,14 0,07 -0,12 0,12
Vertraglichkeit 0,11 0,13 -0,11 0,15 163" 0,03
Gewissenhaftigkeit -0,04 0,56 -0,08 0,30 0,02 0,74
Offenheit -0,08 0,31 -,188" 0,01 0,04 0,59
Extraversion 0,07 0,39 -0,05 0,52 -0,07 0,38
Neurotizismus -0,02 0,76 0,06 0,42 -0,07 0,35
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Die VASE-Skala Moral weist einen signifikanten Korrelationskoeffizient mit der
Qualitatsbewertung ,schlecht/gut” auf. Je héher die Werte in der Skala Moral
sind, desto schlechter wird die Qualitat bewertet. Die Skala Controlled korreliert
mit der Qualitadtsbewertung ,hochwertig“. Je héher die Werte in dieser Skala sind,

desto weniger hochwertig wird die Qualitat bewertet.

Tabelle 66: Korrelationen der Skalen des VASE, TIPI und GTS mit der Bewertung der Qualitdt, sexuelle Werbung

Gut/schlecht hochwertig

r p r p
Moral 183 0,01 0,14 0,07
Obijectionable -0,04 0,59 -0,12 0,10
Manipulative -0,08 0,31 -0,11 0,13
Controlled -0,06 0,43 156 0,04
Widespread 0,00 0,97 -0,02 0,75
Tool 0,10 0,18 0,02 0,77
Instrumentalitat -0,08 0,26 -0,02 0,78
Expressivitat 0,09 0,22 0,13 0,09
Vertraglichkeit -0,03 0,70 0,01 0,91
Gewissenhaftigkeit 0,07 0,37 -0,01 0,88
Offenheit 0,08 0,31 -0,04 0,55
Extraversion 0,09 0,23 -0,07 0,35
Neurotizismus -0,03 0,68 0,05 0,52

Die VASE-Skala Moral korreliert signifikant mit der Bewertung des Bildmotivs
,erotisch®. Je hoher die Werte in der Skala Moral sind, desto weniger erotisch
wird das Bild bewertet. Die Skala Instrumentalitat weist ebenfalls eine negative
Korrelation mit der Bildbewertung anstéBig auf. Je hdher die Werte in der
Instrumentalitat sind, desto weniger anstoBend wird das Bild fir Manner erachtet.
Die Skala Offenheit korreliert signifikant mit der Bewertung sexy. Je weniger
offen sich eine Person einschatzt, desto mehr sexy findet sie das Bild. Die Skala
Neurotizismus korreliert signifikant mit der der Bewertung bei anst6Big. Personen

mit héheren Neurotizsmuswerten finden das Bild anstéBiger fur Manner.
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Tabelle 67: Korrelationen der Skalen des VASE, TIPI und GTS mit der Bewertung des Bildmotivs, sexuelle Werbung

Sexy Erotisch Sexuell anregend AnstoBig
r p r p r p r p

Moral -0,10 0,18 -,168" 0,02 0,11 0,13 -0,08 0,34
Objectionable 0,05 0,48 -0,05 0,47 0,02 0,75 -0,07 0,37
Manipulative -0,07 0,38 0,03 0,67 0,11 0,14 0,09 0,28
Controlled 0,04 0,63 -0,02 0,82 -0,08 0,30 -0,08 0,30
Widespread -0,03 0,74 -0,09 0,26 0,02 0,84 -0,09 0,28
Tool 0,07 0,39 0,13 0,08 -0,03 0,69 -0,15 0,07
Instrumentalitat 0,04 0,55 -0,07 0,35 0,05 0,51 -,187 0,02
Expressivitat -0,13 0,08 -0,07 0,38 0,01 0,92 0,08 0,31
Vertraglichkeit 0,00 0,98 -0,01 0,92 -0,05 0,50 -,188° 0,02
Gewissenhaftigkeit 0,12 0,12 0,05 0,51 0,02 0,74 -0,10 0,23
Offenheit -,158" 0,03 -0,04 0,56 -0,09 0,21 -0,06 0,43
Extraversion -0,06 0,41 0,12 0,11 -0,03 0,69 0,15 0,06
Neurotizismus 0,08 0,32 -0,07 0,34 0,02 0,74 A77 0,03

Dies Skala Instrumentalitdt korreliert signifikant mit der Relevanz (r=-0,156;
p=0,04). Je héher die Relevanz ist, desto geringer sind die Werte in der Skala

Instrumentalitét.

Tabelle 68: Korrelationen der Skalen des VASE, TIPI und GTS mit der Bewertung der Relevanz, sexuelle Werbung

Relevanz

r p
Moral -0,06 0,44
Objectionable -0,03 0,67
Manipulative 0,10 0,17
Controlled -0,10 0,19
Widespread 0,01 0,84
Tool 0,08 0,28
Instrumentalitat ~ -,156 0,04
Expressivitat -0,10 0,18
Vertraglichkeit -0,03 0,72
Gewissenhaftigkeit -0,03 0,64
Offenheit 0,09 0,24
Extraversion 0,01 0,87
Neurotizismus -0,01 0,94
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4.5. Diskussion

Wie man aus den oben angefihrten Ergebnissen ablesen kann, konnte
multivariat kein signifikanter Haupteffekt bei der Bewertung der Werbung
festgestellt werden. Dies gilt sowohl fur die Art des Primings, die Art der Werbung
als auch fur deren Interaktion. Univariat konnte allerdings beim Haupteffekt
Priming-Bedingung bei der Bewertung der Sympathie ein signifikantes Ergebnis
ermittelt werden. In der Bedingung ,Ressourcenaufwand“ wird die Werbung als
sympathischer bewertet als bei ,kein Ressourcenaufwand“. Bei den {brigen
Bewertungen (Marke, Kaufabsicht, Bild, Relevanz und Qualitdtsbewertung)
konnten ebenfalls keine signifikanten Haupteffekte oder Wechselwirkungen
festgestellt werden.

Die Einstellung von Mannern in der sexuellen Werbesujet-Bedingung konnten
durch unterschiedliche Priming-Bedingungen nicht beeinflusst werden. Dies gilt
sowohl fur die Bewertung der Werbung, des Bildes, der Relevanz, der Marke, der
Qualitat als auch firr die Kaufabsicht. Dies bedeutet, dass die Hypothesen 1,3, 5,

7,9 und 11 nicht bestatigt werden konnten.

Die Hypothesen der Méanner, die in Bezug mit der Kontrollwerbung standen,
konnten hingegen alle bestatigt werden (H 2, 4, 6, 8, 10, 12). Dies bedeutet, dass

es innerhalb der Priming-Bedingungen keine Bewertungsunterschiede gab.

Bei den Frauen sieht dieses Bild schon etwas anders aus. Bei der Hypothese
13, in der es um die Einstellung zur Werbung geht, konnte zwar kein Haupteffekt
festgestellt werden, aber eine statistische Tendenz bei der Bedingung
.Ressourcenaufwand®, und zwar dahingehend, dass die sexuelle Werbung in den
Kategorien gut/schlecht und Erwlnschtheit besser bewertet wird. Dies deckt sich
mit den Forschungsergebnisse von Dahl et al. (2009) und Sengupta & Dahl
(2008), die ebenfalls festgestellt haben, dass Frauen sexuelle Werbungen, bei
denen eine Produkt-Model-Kongruenz vorliegt, besser beurteilen wenn auf einen

fUr sie positiven Beziehungsaspekt geprimed wurde.
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Die Hypothesen der Frauen beziglich der Einstellung zur Marke, zum Bild, zur
Relevanz sowie zur Qualitat (H15, H19, H21, H23) ergaben keinen signifikanten
Haupteffekt. Dies bedeutet, dass sowohl bei den Bedingungen ,kein
Ressourcenaufwand® und ,Ressourcenaufwand“ die Unterschiede zur

Kontrollgruppe nicht signifikant waren.

Bei der Hypothese zur Kaufwahrscheinlichkeit (H17) konnte eine Tendenz
dahingehend nachgewiesen werden, dass die Bedingung ,Ressourcenaufwand*
einen negativen Effekt auf die Kaufwahrscheinlichkeit hatte, wenn das sexuelle
Werbesujet dargeboten wurde. Dies wirde die Aussagen stitzen, dass sexuelle
Appelle eine negative Auswirkung auf diverse Faktoren, wie Einstellung und
Kaufabsicht haben (Grazer & Kessling, 1995; Judd & Alexander, 1983; Reichert
et al., 1999).

Bei den Hypothesen der Frauen, die zur Kontrollwerbung formuliert wurden (H14,
18, 20, 22, 24), konnte bestétigt werden, dass die Priming-Bedingungen keinen
Einfluss auf die Bewertung hatten. Dies trifft sowohl fir die Bewertung der
Werbung, der Kaufabsicht und der Qualitat zu. Bei der Hypothese 16 gibt es ein
abweichendes Ergebnis. Auf der einen Seite belegen die Ergebnisse, dass die
Priming-Bedingung ,Ressourcenaufwand® keinen Einfluss auf die Bewertung der
Marke hat. Andererseits kommt es bei der Bedingung ,kein Ressourcenaufwand®
tendenziell zu einer schlechteren Bewertung der Marke.

Betreffend den Hypothesen zum Alter bei Mannern und der Bewertung der
Werbungen (H25, H26) konnte sowohl bei der sexuellen als auch bei der nicht-
sexuellen Werbung kein signifikanter Zusammenhang mit den Priming-
Bedingungen festgestellt werden. Allerdings konnte beim sexuellen Sujet
nachgewiesen werden, dass mit zunehmendem Alter der Herren die
Qualitatseinschatzung ,gut/schlecht* bei der Priming-Bedingung ,kein
Ressourcenaufwand®  schlechter wird und bei dem Priming auf
,-Ressourcenaufwand” wird diese positiver. Beim Kontrollbild konnten ebenfalls
univariat vier signifikante Ergebnisse festgestellt werden. Zum einen bei der
Priming-Bedingung ,kein Ressourcenaufand“ mit der Kaufabsicht wenn die
finanziellen Mdglichkeiten vorhanden sind, und zwar dahingehend, dass die
Kaufabsicht mit dem Alter abnimmt. Zum anderen bewerten &ltere Manner der
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Kontrollgruppe die Marke eher schlechter. Weiters gab es einen signifikanten
Zusammenhang mit der Bildbewertung ,erotisch” — je dlter die Versuchspersonen
waren, desto erotischer bewerteten sie das Bild, sowie eine negative Korrelation
bei der Priming-Bedingung ,,Ressourcenaufwand“ und der Bildbewertung ,sexy*.

Je alter, desto weniger sexy wurde das Bild bewertet.

Bei den Unterhypothesen zur H27, die sich mit dem Einfluss des Alters von den
weiblichen Versuchspersonen beschéftigen, konnte eine signifikant negative
Korrelation  Uber alle  Priming-Bedingungen in  Bezug auf die
Kaufwahrscheinlichkeit beim sexuellen Werbebild festgestellt werden. D.h. je
alter die Frauen waren, desto geringer war die Kaufwahrscheinlichkeit. Weiters
bewerteten altere Versuchsteilnehmerinnen die Qualitdt des Produktes als
weniger hochwertig. Dies kdnnte am unterschiedlichen Qualitdtsempfinden

gegeniber Jugendlichen liegen sowie einem anderen Bezug zu Geld.

Bei den Unterhypothesen zur H28 zum Alter von Frauen und der Bewertung beim
Kontrollbild konnte bei der Bedingung ,kein Ressourcenaufwand“ und finanzieller
Kaufabsicht ein Zusammenhang festgestellt werden. Dieser legt nahe, dass
diese mit zunehmendem Alter héher war. Weiters empfanden altere Frauen das

Bild als weniger anst6Big.

Diese Ergebnisse bekréftigen die Theorie, dass das Alter einen Einfluss auf die
Beurteilung von Werbungen hat (Sciglimpaglia et al., 1979).

Die H29, die zur Uberpriifung des affektiven Zustandes nach der Beurteilung der
Stimuluswerbungen dient, konnte sowohl fir Manner als auch fir Frauen kein

Einfluss durch Priming sowie die Art der Werbung festgestellt werden.

Beim Beziehungsstatus (H30) konnten sowohl beim sexuellen als auch beim
nicht-sexuellen Werbebild keine Unterschiede bzw. Wechselwirkungen bei den
Bewertungskriterien festgestellt werden. Dies gilt auch far die H31, die sich mit
Geschlechtsunterschieden beschaftigt hat. Dieses Ergebnis steht im Widerspruch
zu vorangegangenen Forschungsergebnissen, nach denen Manner sexuelle
Werbungen besser bewerten als Frauen (Dahl et al. 2009; Olsen, 2009).
Allerdings stitzt es die Belege von Reichert et al. (2001), dass Frauen und

Méanner ahnlich reagieren, wenn beide Geschlechter abgebildet sind.
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Die zusatzliche Betrachtung der miterhobenen Skalen VASE, GTS und TIPI
brachte sowohl in Zusammenhang mit der sexuellen, als auch mit der nicht-
sexuellen Werbung einige signifikante Ergebnisse. Zuerst méchte ich naher auf
die Ergebnisse bezlglich der sexuellen Werbung eingehen. Hier konnte z.B.
festgestellt werden, dass die VASE Skale Moral mit der Erwlnschtheit einer
Werbung korreliert, und zwar dahingehend, dass je héher die Moralwerte waren,
desto héher auch die Erwilnschtheit war. AuBerdem konnte nachgewiesen
werden, dass das Bild als weniger sexy betrachtet wird, wenn man hohe
moralische Werte hat. Eine weitere Skala von VASE, namlich ,Widespread®,
korreliert mit der Kaufabsicht bei finanzieller Mdglichkeit. Wenn man die
Verbreitung von sexueller Werbung fir gréBer halt, nimmt auch die Kaufabsicht
zu. Ebenfalls gibt es eine Korrelation der Bewertung der Marke bzw. der
Qualitatseinschatzung als hochwertig mit der Skala Objectionable. D.h. je
geringer die Werte in der Skala Objectionable, desto besser wird die Marke
bewertet und die Qualitat als hochwertiger eingestuft. Bezlglich des GTS konnte
festgestellt werden, dass hohe Werte in der Skala Instrumentalitdt mit einer
besseren Bewertung der Werbung einhergeht und sie umso sympathischer
gesehen wird.

Bei der nicht-sexuellen Werbung gibt es auch diverse Korrelationen mit Skalen
der Instrumente. Bezuglich des TIPIs sind die wesentlichen Korrelationen jene
der Offenheit mit der Bewertung der Sympathie, der Kaufwahrscheinlichkeit,
sowie der Bildbewertung als sexy. Vor allem letzteres deckt sich mit Belegen in
der Literatur. Weiters konnte ein signifikanter Zusammenhang der Neurotizismus-
Skala mit der Bildbewertung als anstdBig festgestellt werden. Je hdher der
Neurotizismus-Wert, desto anstéBiger wird das Bild fir Manner. Als
wesentlicher Punkt sei hier noch der signifikante Zusammenhang der VASE-
Skala Moral mit der Qualitatsbewertung gut/schlecht und der Bildbewertung
,erotisch erwahnt. Die Qualitat wird als schlechter bewertet und das Bild als

weniger erotisch, je hdher die Moralwerte.

Leider ergab die Untersuchung nicht die gewlnschten Ergebnisse. Deswegen
muss vor allem das Design kritisch betrachtet werden. Den Versuchsteilnehmern

wurden zwar neben der Stimuluswerbung zwei Flllerwerbungen wie bei

115



Sengupta & Dahl (2008) prasentiert, allerdings unterschieden sich die beiden
sexuellen Stimuli schon sehr eindeutig von den Fillerwerbungen. Dies legt nahe,

dass die Absicht der Studie durchschaut wurde.

Als weiterer Kritikpunkt ist der fehlende Haupteffekt beim Priming zu betrachten.
Dies lasst auf eine ineffiziente experimentelle Manipulation schlieBen. Die
Teilnehmer dieser Studie wurden zwar darauf hingewiesen, dass der Teil mit den
Ratseln ein eigenstandiger Forschungsblock und sehr wichtig sei, aber offenbar
haben die Versuche mittels Kreuzwortrdtsel und Fehlersuch-Réatsel die
Versuchsteilnehmer auf den gewilnschten Effekt hin zu primen nicht ausgereicht.
Dies kdnnte an der méglichen Einfachheit der Rétsel gelegen haben, wodurch
die vorgegeben Warter nicht den ersehnten Primingeffekt erzielen konnten. Es
kénnte auch sein, dass die Aufgaben ohne genauere Betrachtung der Worter
geldst wurden bzw. deren Zusammenhang nicht erkannt wurde. Obwohl sie sich
aktiv mit den Primingwortern beschaftigt haben, kann das AusmaB dessen zu

wenig gewesen kdénnen.

Dass die Reaktionen der Méanner auf das sexuelle Werbesujet nicht besser
ausgefallen sind als jene fur die Kontrollwerbung, widerspricht den Ergebnissen
von Sengupta und Dahl (2008). Diese haben nahegelegt, dass Manner bei nicht
voller kognitiver Leistung spontan besser auf sexuelle Werbung reagieren. Dies
wlrde sich auch mit der These von Baumeister & Vohs (2004) decken, dass
Méanner eine héhere Motivation fir Sex haben. Es widerspricht auch den
Ergebnissen der Studie von Monika Reinisch (2010), welche belegt hat, dass
Méanner eine negative Reaktion auf das sexuelle Sujet gezeigt haben. Mébgliche
Erklarungsansatze hierfir sind die abweichende cognitive-load Aufgabe (13-
stellige Zahl anstatt 10-stellig), die unterschiedlichen Priming-Methoden sowie die
Durchfihrung als online-Experiment. Im Gegensatz zu den Experimenten von
Sengupta und Dahl (2008) war keine kontinuierliche Untersuchungsumgebung
vorhanden. Obwohl es einen umfangreichen ersten Teil mit den Réatseln und der
cognitive-load Aufgabe gab, und die Kopierfunktion flr die Zahl deaktiviert wurde,
ist unklar in welcher Umgebung sich die Personen mit dem Test beschaftigt
haben. Sprich, es gab keine Kontrolle méglicher Stérvariablen und somit kénnen

diese als mdgliche Beeinflussungsquelle nicht ausgeschlossen werden.
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Durch die relativ hohe Stichprobenzahl ist ein Verschwinden des Effektes, sprich
der Unterschiede, ebenfalls mdglich.

Far weitere Untersuchungen zu diesem Thema empfiehlt sich einerseits eine
standardisierte Labordurchfiihrung und andererseits eine bessere Einbindung der
Stimuluswerbung in die Fillerwerbungen. Vielleicht ist durch eine standardisierte
Durchfihrung mit ebenfalls anspruchsvolleren Primingaufgaben ein klareres
Ergebnis zu erzielen. Weiters empfiehlt sich eine weitere Abstufung der Nacktheit
auf den verwendeten Werbebildern. Weiters sollte auch mehr auf die
Persdnlichkeitseigenschaften sowie allgemeine Ansatze zu sexueller Werbung
eingegangen werden. Vielleicht ist die Gesellschaft heutzutage schon so von der
Darstellung von nackten Personen in der Werbung Uberflutet, dass diese als
normal betrachtet werden und keine differenzierten Reaktionen mehr darauf
zeigen. Die gesellschaftliche Entwicklung sowie die Veranderung der Einstellung
spielen dabei sicher auch eine wesentliche Rolle. Vielleicht kann man die
Untersuchung von Werbungen mit dem Grad der Liberalisierung in Verbindung
bringen.

5. Zusammenfassung

Die im Rahmen dieser Diplomarbeit durchgefiihrte Online-Studie soll zur
Aufklarung beitragen, ob sich Manner und Frauen in der Bewertung von
erotischer Werbung unterscheiden. Ein weiteres Anliegen war ein Beitrag zur
Sexual Economis Theory von Baumeister und Vohs (2004), welche postuliert,
dass es auch bei Sex um einen Austausch von Ressourcen geht. Wie Sengupta
und Dahl in ihrer Untersuchung von 2008, aufbauend auf der SET, festgestellt
haben, Iasst sich die Reaktion von Frauen bei einem erotischen Bild und einer
Produkt-Model-Kongruenz durch die Darbietung von einem Ressourcentbergang
von einem Mann an eine Frau verbessern. Bei Mannern konnten Sengupta und
Dahl (2008) und Monika Reinisch (2010) einen gegenlaufigen Effekt feststellen.

Als Priming wurden in diesem Experiment den Versuchsteilnehmern zwei
Aufgaben zum Lésen vorgegeben. Zum einem ein Fehlersuch-Rétsel und ein
Wort-Such-Ratsel. Dabei gab es drei Bedingungen, und zwar ,kein
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Ressourcenaufwand®, ,Ressourcenaufwand® und eine Kontrollgruppe. Die
Teilnehmer wurden sowohl der Priming-Bedingung als auch dem Stimulusbild
randomisiert zugewiesen. Wie bereits vorhin erwahnt, konnten keine statistisch
signifikanten Haupteffekte bzw. Wechselwirkungen nachgewiesen werden.
Univariat konnte allerdings ein signifikanter Zusammenhang zwischen dem
Sympathie-Wert der Werbung und der Priming-Bedingung ,Ressourcenaufwand®

festgestellt werden.

Was die Hypothesen zum sexuellen Bild betrifft, konnte bei den Mannern
keinerlei Haupteffekt festgestellt werden. Lediglich bei der Untersuchung des
Alterseffekts gab es signifikante Unterschiede. Die Qualitatseinschatzung nimmt
je nach Priming eine positive (,Ressourcenaufwand“) oder negative (,kein

Ressourcenaufwand®) Auspragung an.

Bei den Frauen gibt es dagegen sowohl eine Tendenz dahingehend, dass die
Werbung in der Bedingung ,Ressourcenaufwand” in der Kategorie gut/schlecht
besser bewertet wird. Desweiteren hat das Priming auf einen
Ressourcenaufwand einen negativen Effekt auf die Kaufwahrscheinlichkeit. Hier
konnten ebenfalls signifikante Effekte durch das Alter festgestellt werden. Uber
alle Priming-Bedingungen hinweg ist die Kaufwahrscheinlichkeit bei &lteren
Frauen geringer. Bei der Bedingung ,kein Ressourcenaufwand® bewerten altere

Frauen die Qualitat als weniger hochwertig.

Bei der nicht-sexuellen Werbung konnte bei Méannern wiederum keine
Beeinflussung durch die Priming-Bedingungen festgestellt werden. Dadurch
kénnen die diesbezlglichen Hypothesen bestatigt werden. Wenn man das Alter
der Versuchsteilnehmer mit einbezieht, gaben altere M&nner in der Bedingung
.kein Ressourcenaufwand“ eine geringere Kaufwahrscheinlichkeit flr das Produkt
an, auch wenn sie die finanzielle Mdglichkeit hatten. In der Kontrollgruppe

wiederum bewerteten altere Manner die Marke eher schlechter.

Bei den Frauen und dem nicht-sexuellen Sujet trifft dies nur bei der Bewertung

der Werbung, der Kaufabsicht und der Qualitat zu. Bei der Priming-Bedingung

.kein Ressourcenaufwand” konnte eine tendenziell schlechtere Bewertung der

Marke nachgewiesen werden. Im Zusammenhang mit dem Alter konnte in der

vorhin erwdhnten Priming-Bedingung festgestellt werden, dass A&ltere
118



Versuchsteilnehmerinnen eine geringere Kaufabsicht angegeben haben, selbst
wenn sie die finanziellen Mittel dafir hatten.

Trotz oder wegen der groBen Stichprobe konnten nur Tendenzen festgestellt
werden. Eine denkbare Ursache daflr kénnte die unstandardisierte Durchfihrung
sein. Die dadurch mdglichen Stdrvariablen kénnen einen moderierenden Einfluss
auf die Ergebnisse gehabt haben. Allgemein l&sst sich sagen, dass die
ermittelten Ergebnisse nicht generaliserbar sind.

Allerdings gibt es trotz allem einen Erkenntnisgewinn far die Werbung und deren
Urheber. Wenn der Slogan ,sex sells“ allgemein gultig ware, missten geman der
Studie von Sengupta und Dahl (2008) Manner grundsatzlich besser auf sexuelle
Werbungen reagieren und Frauen, wenn sie auf einen positiven
Beziehungsaspekt hin geprimed werden. Da mit dieser Studie kein solches
Ergebnis nachgewiesen werden konnte, ist es wohl an der Zeit, die Einstellung
zum UberméaBigen Gebrauch von freiziigigen Models zu Uberdenken.
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8. Anhang

S wniversitat 0% ausgeflt
S0 wien

WILLKOMMEN ZU DIESER WISSENSCHAFTLICHEN STUDIE

Vielen herzlichen Dank, dass Sie sich entschieden haben, bei diesem Forschungsunternehmen
mitzuhelfen und damit beitragen, die Forschung aktiv zu unterstitzen.

ZUSTIMMUNGSERKLARUNG

Mit der Teilnahme an diesem Experiment unterstiitzen Sie ein Forschungsprojekt der Universitat Wien.
Dieses Forschungsprojekt besteht aus zwei voneinander unabhédngigen Studien.

Einerseits werden Sie bei einigen kurzen Rétseln mitmachen (z.B. Kreuzwort-Wortsuch-Réatsel,
Fehlersuche, das Merken einer Zahl tber ldngere Zeit).

Andererseits, werden Sie einige Werbungen beurteilen und nachher ein paar kurze Fragen
ausfillen.

Die Teilnahme an dieser Studie dauert etwa 10-20 Minuten. Die meisten Personen brauchen weniger
als 15 Minuten.

Néhere Infos:

1. VORTEILE
Wir gehen davon aus, dass lhnen die Teilnahme an der Studie Freude machen wird.

* Das Lésen der Rétsel und Aufgaben wird von den Teilnehmern unserer Studie allgemein als
unterhaltsam empfunden. Weiters bekommen Sie nach dem Beenden der Studie die Auflésungen
dazu.

Falls sie irgendwelche Fragen zu dieser Studie haben, wenden Sie sich bitte einfach an die
verantwortliche Forscherin:

Bianca Reinisch

Universitat Wien

Universitatsstrale 7

1010 Wien

a0515051@unet.univie.ac.at; diplomarbeit_reinisch@live.at

Mit dem Auswahlen der Option "Ja, ich bestétige meine Teilnahme an dieser Studie" und dem Klicken

auf den "Weiter"-Knopf bestétigen Sie, dass Sie den obigen Text gelesen und verstanden haben, und,
dass Sie ihm zustimmen.

Ja, ich bestétige meine Teilnahme an dieser Studie.

Nein, ich méchte an dieser Studie nicht teilnehmen.

Weiter

Diplomarbeit_Reinisch@live.at

Abbildung 5: Instruktion, Zustimmungserklarung
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an universitat 4% ausgefilt
S wien

1. Geben Sie im Folgenden bitte Thr Geschlecht an.

weiblich

mannlich

Wie alt sind Sie? Ich bin Jahre alt.
Meine Muttersprache ist

Ich bin cm grofk.

lch habe kg.

2. Bitte geben Sie an aus welchem Land Sie kommen.

leh komme aus

3. Welchen Bildungsabschluss haben Sie?

Bitte wahlen Sie den hichsten Bildungsabschiuss, den Sie bisher erreicht haben.

Schule beendet ohne Abschluss

Pflichts chule

Abgeschlossene Lehre

Matura, Abitur

Fachhochschul-/Hochschulabschluss — Studienrichtung:

Anderer Abschluss, und zwar:

4, Welchen Beruf / welches Studium iiben sie zur Zeit aus 7

5. Was beschreibt Thren derzeitigen Beziehungsstatus am besten?
Single
in einer Partnerschaft
verheiratet
getrennt lebend
geschisden

verwitwet

6. Bitte geben Sie Ihre sexuelle Orientierung an.

[Bitte auswakien]

Weiter

Abbildung 6: Demografische Variablen
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Wort-Such-Rdtsel

Auf der nachsten Seite werden Sie eine Buchstaben-BoxX finden. Neben dieser Box finden Sie 11

Wérter aufgelistet, die in der Buchstaben-Box versteckt sind. Diese Wérter kénnen in der
Buchstaben-Box horizontal und vertikal versteckt sein.

Ihre Aufgabe wird es sein, so viele der 11 Wérter wie mdglich in der Buchstaben-Box zu finden.
Wenn Sie ein Wort gefunden haben, hakerln Sie es bitte unter der Buchstaben-Box an.

Bitte nehmen Sie sich flr diese Aufgabe drei Minuten Zeit. Dann klicken Sie bitte selbststandig auf
den "Weiter'-Knopf.

Ich habe den obigen Text gelesen und verstanden

Weiter

Abbildung 7: Instruktion Wort-Such-Ratsel
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oMY OZMEH0EANHAA
FEHOhWwZOoOpP A HAEANHBAEHD
HFEHZaddg@me@EZ0SHH P
HZHAZA-DODE-ADODEP 90 M
HyHYHUODEEREZA®NZ22HEHED
gEHEHEHODnEONhNNO Z2HH
HZoOoEaoaAEODEAEHB®NZH
R<HOVWEHOIDNEBE®BEMBMZEHDWNX
nmHEEEQdOHHNNEHKHKED DTS
R BPPEHAHERZAHESEHZNAdEO
oOmHOmwazoEEddEHKXA 2 dAa
ZHOdEOD-HEHEYEODOQOUERQAXR
DHHEHZnZPWZ2dROINEZ NN
< uvHEH@DOHPHUOZAHOOE<Z2d
HOZpAuEA@DaoHZ2HZ202H

Wenn Sie ein Wort gefunden haben, klicken Sie es bitte unten an.

QYR <<OYUYIETINDMEDZ

Bleistift
Flirten
Fremdgehen
Kugelschreiber
offene Beziehung
One Night Stand
Fapier
Seitensprung
untreu
unverbindlich
Wandleiste

Bitte nehmen Sie sich fur diese Aufgabe drei Minuten Zeit. Dann klicken Sie bitte selbststéndig auf

den Weiter'-Knopf.

offene Beziehung Kugelschreiber
Seitensprung untreu
unverbindlich Papier
fremdgehen Bleistift

Abbildung 8: Wort-Such-Ratsel kein Ressourcenaufwand
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PURIJGCIINTFHVTRN Bleistift
KUGELSCHRETIBERT FRB Ehering

Geschenke
TREKPRETUAPGCRNEHE Jahrestag
SRFSAASASREFPPAEH Kugelschreiber
I ERHRSTJIJEKSAFERH Liebespaar
WTANECAAPPIPLABW Papier

Partnerschaft
DLLEERUHEGLITIETLA Treueversprechen
TREUEVERSPRECHEN Verpflj:.chtungen
THKEJHSEESERHBETID Wandlelste
PARTNERSCHAFTRSL
PTLCIEUTNPSOUITE
VEEPPRHAVSLINNTITI
ERRIPNRGSEEZKGGTEF S
G SNSSATTLVEGEETT
EEEBSSGESCHENEKTETE
LELIEBESPAAREA AERB

Frage [P501]

Wenn Sie ein Wort gefunden haben, klicken Sie es bitte unten an.

Bitte nehmen Sie sich fir diese Aufgabe drei Minuten Zeit. Dann klicken Sie bitte selbststindig auf
den Weiter-Knopf.

[7] Kugelschreiber ["] Liebespaar [ verpflichtungen
|:| Partnerschaft D Papier D Bleistift

[[] Geschenke [C] wandleiste [ Treueversprechen
|:| Ehering |:| Jahrestag

Abbildung 9: Wort-Such-Ratsel Ressourcenaufwand
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DLLETJEKSUONBVYVEG Bleistift
AFABNIMTRTEKOWSEZNS ‘gzgifchr‘“bel
OKRLPAPIERLETIRBTI Wandleiste
KUGELSCHRETIBEREW Erderwarmung
MTEISWELDWMEUTLHD Experten
ARLSTEMPERATUREHT £ imavanded
EAWTETRGRTWABTIVE 0zonloch
NEEIATIMWLAZAEESG Temperatur
PEXFPENRAENAELGE Wetter
UEPTTRGIRODJXESTPO
OZEANRESMTERNSST
TTREDFEMUMLALETES
DZTNROZONLOCHWUTI
OWEUURMPGIEERTPFPD
WANDLEISTEMIIEGW
PURIJGCIINFHVTRN

Frage [P503]
Wenn Sie ein Wort gefunden haben, klicken Sie es bitte unten an.

Bitte nehmen Sie sich fiir diese Aufgabe drei Minuten Zeit. Dann klicken Sie bitte selbststandig auf
den Weiter-Knopf.

[] Papier [ wetter [] Ozean

[7] Erderwarmung [[] wandleiste [] Ozonloch
[] Kugelschreiber [ Bleistift [ Klimawandel
[T Experten [] Temperatur

Abbildung 10: Wort-Such-Réatsel Kontrollgruppe
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Fehlersuch-Ratsel

Auf der néchsten Seite werden Sie einen kurzen Text finden. Diesen sollen Sie auf
Rechtschreibfehler hin tberpriifen.

Bitte geben Sie anschlief}end die Anzahl der von lhnen gefundenen Fehler in dem dafr
vorgesehenen Kastchen unterhalb des Textes ein.

Fur diese Aufgabe haben Sie zwei Minuten Zeit.

Ich habe den obigen Text gelesen und verstanden

Weiter

Abbildung 11: Instruktion Fehlersuch-Rétsel

= Lﬂfverf,ltat 23% ausgefult
=217 WIen

Bitte geben Sie an wie viele Rechtschreibfehler Sie in dem unteren Text gefunden haben.

Sie haben dafiir 2 Minuten Zeit. Sobald Sie fertig sind, klicken sie bitte selbststéndig auf den
,Weiter’-Knopf.

John ist seit zwei Jahren mit seiner Freundin Mary zusammen. Sie sind ein junges Paar mit guten Josb
und der entsprechenden finanziellen Sicherheit. |hren Freunden fehit die innige Zuneigung fiireinander.
John lebt teilweise immer noch das Junggesellenlleben, das er vor dem Kennenlernen mit Mary gefiihrt
hat, aus. Das bedeutet auch, dass er seine Wochenendenen lieber mit seinen Kumpels als mit seiner
Freundin verbringt und gerne mit anderen attraktiven Frauen flirtet. Mary hélt John fir spontan und
liebevol. Eine seiner besten Eigenschatfen ist seine Lebensfreude. Sie hatten schon sehr viele schone
Stunden, aber in schlechten Zeiten war John nicht immer fir Mary da.

Ich habe Fehler gefunden.

Weiter

Abbildung 12: Fehlersuchratsel kein Ressourcenaufwand
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Frage [P404]
Bitte geben Sie an wie viele Rechtschreibfehler Sie in dem unteren Text gefunden haben.

Sie haben dafir 2 Minuten Zeit.
Sobald Sie fertig sind, klicken sie bitte selbststadndig auf den ,Weiter’-Knopf.

John ist seit zwei Jahren mit seiner Freundin Mary zusammen. Sie sind €in junges Paar mit guten Josb
und der entsprechenden finanziellen Sicherheit. Selbst ihre Freunde merken ihre innige Zuneigung
fureinander. Davor hat John ein typisches Junggesellenlleben gefilhrt. Mittlerweile verbringt er seine
Wochenendenen lieber mit seiner Freundin als mit seinen Kumpels. Selbst die Flirtversuche anderer
attraktiver Frauen ignoriert er. Mary hélt John fir spontan und liebevol. Eine seiner besten Eigenschatfen
ist seine Lebensfreude. Sie hatten schon sehr viele schéne Stunden miteinander und John auch in
schlechten Zeiten fir Mary da.

Ich habe Fehler gefunden.

Abbildung 13: Fehlersuchbild - Ressourcenaufwand Frauen

S2 % universitat 50% ausgeralt
-7 wien

Frage [P401]
Bitte geben Sie an wie viele Rechtschreibfehler Sie in dem unteren Text gefunden haben.

Sie haben dafir 2 Minuten Zeit. Sobald Sie fertig sind, klicken sie bitte selbststandig auf den
,Weiter'-Knopf.

John ist seit zwei Jahren mit seiner Freundin Mary zusammen. Sie sind ein junges Paar mit guten Josb
und der entsprechenden finanziellen Sicherheit. Selbst ihre Freunde merken ihre innige Zuneigung
fureinander. Davor hat John ein typisches Junggesellenlleben gefiihrt. Mittlerweile verbringt er seine
Wochenendenen lieber mit seiner Freundin als mit seinen Kumpels. Selbst die Flirtversuche anderer
attraktiver Frauen ignoriert er. Mary halt John fir spontan und liebevol. Eine seiner besten Eigenschatfen
ist seine Lebensfreude. Sie hatten schon sehr viele schéne Stunden miteinander und John auch in
schlechten Zeiten fir Mary da.

Ich habe Fehler gefunden.

Abbildung 14: Fehlersuchbild - Ressourcenaufwand Manner
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Frage [P403]
Bitte geben Sie an wie viele Rechtschreibfehler Sie in dem unteren Text gefunden haben.

Sie haben dafiir 2 Minuten Zeit. Sobald Sie fertig sind, klicken sie bitte selbststandig auf den
,Weiter’-Knopf.

Die Studentenverbindung an der hiesigen Universitet ist seit finf Jahren aktiv. In den letzten zwei Jahren
war Mary fur die interne und John fur die externe Vertretung verantwortlih. Seit ihrer Fihrung ist die
Mitgleiderzahl auf 40 angestiegen. Dies ist vor allem den Aktivitaten (Gatsredner,
Freizeitbeschaftigungen usw.) zu verdanken, die sie in die Wege geleitet haben. Die Universitdt nimmt
an, dass die Beliebhteit in den nachsten Jahren weiter zunimmt.

Ich habe Fehler gefunden.

Abbildung 15: Fehlersuchratsel - Kontrollgruppe

A Lniverﬁltat 27% ausgefilit
7 wien

Zahlen-Merken

Dies ist ein sehr wichtiger Teil dieser Studie, der Sie fast bis zum Ende begleiten wird. Bitte lesen Sie
sich daher die nachsten Zeilen gut durch und stellen Sie sicher, dass Sie sie gut verstanden haben.

Auf der nachsten Seite wird |hnen eine Zahl prasentiert. Es ist |hre Aufgabe, sich diese Zahl zu
merken.

Spater werden Sie wieder nach dieser Zahl gefragt und missen diese wiedergeben. Darum ist es sehr
wichtig, dass Sie sich diese Zahl gut merken, auch wahrend Sie Aufgaben erledigen. Denken Sie also
immer daran, diese Zahl die ganze Studie lange im Kopf zu behalten.

Bitte nehmen Sie sich also nach dem Klicken auf den "Weiter"-Knopf eine Minute Zeit und versuchen
Sie, sich die folgende Zahl so gut wie méglich zu merken.

Anmerkung: Es ist sehr wichtig, dass Sie diese Zahl nicht notieren oder anderweitig abspeichern.

Geben Sie einfach lhr Bestes, sich die Zahl ohne Hilfsmittel zu merken. Der Erfolg dieser
Forschungstatigkeit hangt von Ihrer ernsthaften und fairen Mitarbeit ab.

Weiter

Abbildung 16: Instruktion Zahlen-Merken
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Bitte pragen Sie sich diese Zahl ein. Sie haben dafir eine Minute Zeit. Danach werden Sie automatisch
auf die nachste Seite weitergeleitet

7326482045971

Weiter

Abbildung 17: cognitive load Aufgabe
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Auf den folgenden Seiten werden lhnen drei Werbungen préasentiert.

Ihre Aufgabe wird es sein, diese genau zu betrachten und nachher zu bewerten.

Achten Sie darauf, die Zahl, die |hnen gerade eben gezeigt wurde, im Kopf zu behalten und nicht zu
vergessen.

Weiter
Abbildung 18: Informationsseite Werbungen
0 wniversitat 38% ausgeflt
sy WIEIN
Baﬂ: the new
L Generation
Weiter

Abbildung 19: Erste Fiillerwerbung
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Auf dieser Seite bitten wir Sie um Beurteilungen.
Bitte machen Sie diese aus dem Bauch heraus chne viel nachzudenken.
7. Bitte beurteilen Sie nun die Werbung anhand folgender Merkmale

unsympathisch sympathisch
unmoralisch moralisch
unerwinscht erwiinscht
schlecht gut
8. Bitte beurteilen Sie nun das Bildmotiv anhand folgender Merkmale
nicht sexy sehr sexy
nicht sexuell sehr sexuell
erregend erregend

nicht erotisch

sehr erotisch

weder fir
Manner noch
fur Frauen
anstollig
eher eher
anstoRig anstolig
fur Manner flr Frauen
9. Bitte beurteilen Sie die beworbene Marke anhand folgender Merkmale
negativ positiv
niedrige Qualitat hohe Qualitat
schlecht gut
10. Bitte geben Sie an ob die Werbung flir das beworbene Produkt passend ist.
Oberhaupt nicht sehr passend

passend

Die Werbung ist fur das
beworbene Produkt

11. Die nachfolgende Skala besteht aus einer Anzahl von Wértern, die verschiedene Gefiihle
und Emotionen beschreibt. Bitte lesen Sie sich jedes Item durch und geben Sie an inwieweit es
im Augenblick auf Sie zutrifft.

trifft gar nicht zu rifft voll zu
unruhig

angeregt



reizbar
verargert
feindselig
hellwach
entschlossen
nervos
begeistert
aktiv
aufmerksam
stolz
bedrickt
veréngstigt
freudig erregt
stark
interessiert
beschamt
angstlich

schuldig

12. Wie schiétzen Sie die Qualitdt dieses Produktes ein?

sehr schlecht sehr gut

minderwertig hochwertig

13. Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie zukiinftig dieses oder andere Produkte der Marke
BAFFLE kaufen werden, wenn sie auf dem osterreichischen Markt erhéltlich sind?

sehr sehr
unwahrscheinlich wahrscheinlich
sehr sehr
unwahrscheinlicl wahrscheinlich

Wenn Sie in einem Geschaéft
gezielt auf der Suche nach
einem Laptop wéren und die
finanziellen M&glichkeiten hatten,
wie wahrscheinlich wéare es,
dass Sie das beworbhene
Produkt kaufen wiirden?

Weiter

Abbildung 20: Beurteilung Fiillerwerbung 1

137



i 3 : Lniverf)ltat 46% ausgefiillt
o wien

Bitte vergessen Sie die Zahl, die |hnen am Anfang der Studie gezeigt wurde, nicht.
Auch wenn Sie sie nicht mehr ganz wissen, versuchen Sie sie so gut wie méglich zu merken.

Weiter

Abbildung 21: Erinnerung Zahl
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FOR SPECIAL
MOMENTS
IN TIME

-

CLAUVET

Weiter

Abbildung 22: Stimuluswerbung — sexuell nach Dahl et al., 2009; Reinisch., M., 2010
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FOR SPECIAL @
MOMENTS
IN TIME

CLAUVET

Abbildung 23: Stimulus - sexuell abgeschwacht
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S FORSPECIAL

Abbildung 24: Stimulus — Kontrollgruppe nach Dahl et al., 2009; Reinisch., M., 2010
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14. Bitte beurteilen Sie nun die Werbung anhand folgender Merkmale

unsympathisch sympathisch
schlecht gut
unmoralisch moralisch
unerwlnscht erwinscht

15. Bitte beurteilen Sie nun das Bildmotiv anhand folgender Merkmale

nicht sexuell sehr sexuell
erregend erregend
nicht erotisch sehr erotisch
nicht sexy sehr sexy
weder fur
Manner noch
fur Frauen
anstofiig
eher eher
anstofig anstofig
fur Manner fir Frauen

16. Bitte beurteilen Sie die beworbene Marke anhand folgender Merkmale

niedrige Qualitat hohe Qualitat
schlecht gut
negativ positiv

17. Bitte geben Sie an ob die Werbung fiir das beworbene Produkt passend ist.

aberhaupt nicht sehr passend
passend

Die Werbung ist fir das
beworbene Produkt

18. Die nachfolgende Skala besteht aus einer Anzahl von Wértern, die verschiedene Gefiihle
und Emotionen beschreibt. Bitte lesen Sie sich jedes Item durch und geben Sie an inwieweit es
im Augenblick auf Sie zutrifft.

trifft gar nicht zu frifft voll zu
verdngstigt
feindselig
angstlich

aufmerksam



freudig erregt
entschlossen
beschamt
hellwach
stolz

reizbar
schuldig
begeistert
bedriickt
angeregt
unruhig
verdrgert
stark

nervés
interessiert
aktiv

19. Wie schétzen Sie die Qualitat dieses Produktes ein?

sehr schlecht sehr gut

minderwertig hochwertig

20. Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie zukiinftig dieses oder andere Produkte der Marke
CLAUVET kaufen werden, wenn sie auf dem dsterreichischen Markt erhailtlich sind?

sehr sehr
unwahrscheinlich wahrscheinlich
sehr sehr
unwahrscheinlicl wahrscheinlich

Wenn Sie in einem Geschaft
gezielt auf der Suche nach einer
Uhr wéren und die finanziellen
Méglichkeiten hatten es zu
kaufen, wie wahrscheinlich wére
es, dass Sie das beworbene
Produkt kaufen wiirden?

Weiter

Abbildung 25: Bewertung Stimuluswerbung
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Bitte vergessen Sie die Zahl, die |hnen am Anfang der Studie gezeigt wurde, nicht.
Auch wenn Sie sie nicht mehr ganz wissen, versuchen Sie sie so gut wie méglich zu merken.

Weiter
Abbildung 26: Erinnerung Zahl
.-'» ¥ Lnlvel‘bltat 62% ausgefillt
=iy WIEN
Lia Onda
the new freguence
| |
Weiter

Abbildung 27: Fullerwerbung 2
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21. Bitte beurteilen Sie nun die Werbung anhand folgender Merkmale

unerwinscht erwlnscht
unsympathisch sympathisch
unmoralisch moralisch
schlecht gut

22. Bitte beurteilen Sie nun das Bildmotiv anhand folgender Merkmale

nicht erotisch sehr erotisch
nicht sexuell sehr sexuell
erregend erregend
nicht sexy sehr sexy
weder fur
Méanner noch
fur Frauen
anstolig
eher eher
anstolig anstolig
fir M&nner fir Frauen

23. Bitte beurteilen Sie die beworbene Marke anhand folgender Merkmale

schlecht gut
negativ positiv
niedrige Qualitat hohe Qualitat

24. Bitte geben Sie an ob die Werbung fiir das beworbene Produkt passend ist.

aberhaupt nicht sehr passend
passend

Die Werbung ist fur das
beworbene Produkt

25. Die nachfolgende Skala besteht aus einer Anzahl von Wértern, die verschiedene Gefiihle
und Emotionen beschreibt. Bitte lesen Sie sich jedes Item durch und geben Sie an inwieweit es
im Augenblick auf Sie zutrifft.

trifft gar nicht zu trifft voll zu
entschlossen
angstlich
feindselig

beschamt



freudig erregt
verangstigt
stolz
schuldig
stark
nervés
angeregt
verargert
interessiert
unruhig
aktiv
begeistert
hellwach
bedriickt
reizbar

aufmerksam

26. Wie schédtzen Sie die Qualitéat dieses Produktes ein?

minderwertig hochwertig

sehr schlecht sehr gut

27. Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie zukiinftig dieses oder andere Produkte der Marke
ONDA kaufen werden, wenn sie auf dem dsterreichischen Markt erhéltlich sind?

sehr sehr
unwahrscheinlich wabhrscheinlich
sehr sehr
unwahrscheinlicl wahrscheinlich

Wenn Sie in einem Geschaft
gezielt auf der Suche nach
einem Parfum wéaren und die
finanziellen Méglichkeiten hatten,
wie wahrscheinlich wére es,
dass Sie das beworbene
Produkt kaufen wiirden?

Wenn ein neues Produkt mit einer Werbung beworben wird, die ich anstoBig finde

wirde ich das . .
iy wirde ich es
Produkt defintiv
£ trotzdem kaufen,
nicht kaufen auch i
wenn es mir einen CHEE iR
. attraktiven Nutzen
attraktiven Nutzen -
. bietet
anbietet

Weiter

Abbildung 28: Bewertung Fiillerwerbung 2
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28. Tragen Sie hier die Zahl ein,die wir Ihnen zu Beginn der Studie zum Merken gegeben haben.

Versuchen Sie die Zahl so genau wie méglich anzugeben, auch wenn Sie sich nicht mehr
100%ig erinnern kénnen.

Weiter

Abbildung 29: Abfrage cognitve-load Zahl

wniversitat 73% ausgefiit
wien

29. Kénnen Sie sich noch an die Worte erinnern, die Sie beim Wort-Such-Rétsel in der
Buchstaben-Box suchen mussten? Geben Sie bitte alle Worte in das untere Feld ein, die lhnen
noch einfallen.

Weiter

Abbildung 30: Abfrage Worter
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AbschlieBend noch ein paar Fragen zu lhrer Beziehungssituation.

Oberhaupt nicht sehr zufrieden
zufrieden
Wie zufrieden sind Sie damit,
alleinstehend (also ohne
Beziehung) zu sein?
Trifft gar nicht Trifft
Zu vollkommen zu
Sind Sie auf der Suche nach
einem Partner?
Trifft gar nicht Trifft
zu vollkommen zu
Verabreden Sie sich regelmalig
mit potentiellen Partnern?
Weiter

Diplomarbeit_Reinisch@live.at

Abbildung 31: Fragen Beziehungsstatus - keine Beziehung
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Frage [SDM4]
Uberhaupt nicht sehr zufrieden
zufrieden
Wie zufrieden sind Sie mit |hrer = & & = = & =
Bezichung? o 2 2 o o 2 2
Frage [SD13]
Trifft gar nicht Trifft
zu vollkommen zu
Sind Sie auf der Suche nach = = = = I = F
einem anderen Partner? © o © © © © ©
Frage [SD6]
Trifft gar nicht Trifft
zu wvollsommen zu
Verabreden Sie sich regelmalig ) i ) . . . )
mit anderen potentislien o D L8 o o 2 D
Partnem?
Frage [SDMT]
nie standig

Machen Sie sich manchmal

Gedanken dariber, sich von & & = = = e &
Ihrerim derzeitigen festen o o o o © o o
Partner/ln zu trennen?

Frage [SD49]

[0 Die Beziehung ist bereits beendet.

1. Wie schatzen Sie die sexuelle Aktivitat in lhrer gegenwirtigen festen Beziehung ein?
[SD18]

(7 Wir sind sexuell aktiv, bei hoher Haufigkeit (1 mal pro Woche oder hiufiger)

[ Wir sind sexuell aktiv, bei niedriger Haufigkeit (1 bis 3 Mal pro Monat)

{2 Wir haben seften Sex (1 bis 10 Mal im letzten Jahr)

{7 Wir haben das gemeinsame Sexualleben aufgegeben (mind. 1 Jahr chne Sex)

[0 Die Beziehung ist bereits beendet.

Abbildung 32: Fragen Beziehungsstatus - Personen in Beziehung
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Im Folgenden finden Sie eine Reihe von Persdnlichkeitseigenschaften, die mehr oder weniger stark auf
Sie zutreffen. Bitte markieren Sie fur jede Aussage, inwieweit sie auf Sie zutrifft oder nicht. Sie sollen
diese Einstufung jeweils fir Paare von Eigenschaften vornehmen, auch wenn méglicherweise die eine
Eigenschaft stérker zutrifft als die andere.

Ich sehe mich selbst als:
trifft iberhaupt trifft voll und
nicht zu ganz zu
extravertiert, begeistert
kritisch, streitslchtig
zuverlassig, selbstdiszipliniert

angstlich, leicht aus der Fassung
2u bringen

offen flr neue Erfahrungen,
vielschichtig

zurlickhaltend, still
versténdnisvoll, warmherzig
unorganisiert, achtlos
gelassen, emotional stabil
konventionell, unkreativ

Weiter

Abbildung 33: TIPI
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Bitte kreuzen Sie an, wie haufig die unten angefiihrten Eigenschaften im taglichen Leben auf Sie
2utreffen.

selten fast immer
selbstbewusst
einflhlsam
durchsetzungsfahig
gefiihlshetont
trete bestimmt auf
romantisch
entscheidungsfahig
sensibel
sinnlich
respekteinflélend
unerschrocken
herzlich
bereit, etwas zu riskieren
weichherzig
zeige geschaftsmaliges Verhalten
verstandnisvoll

Weiter

Abbildung 34: GTS+
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Ich denke die Verwendung von Sexualitdt in Werbungen ist generell...

eine Ursache flir
geringe
moralische Werte

eine sehr unfaire
Methode der
Uberzeugung

2u locker geregelt

ein sehr effektives

Verkaufsinstrument

nicht sehr
ausheuterisch
gegeniber dem
Betrachter

nicht sehr
anstolig

wird sehr gut
kontrolliert

sehr weit
verbreitet

sehr unethisch

sehr haufig

in der Werbung
sehr dblich

moralisch
bedenklich

sehr manipulativ
gegentliber den
Betrachter

nicht sehr
profitabel

sehr gut durch
Auflagen
beschrankt

sehr verwerflich

eine Methode zur
Absatzsteigerung

ein Beitrag zu

niedriger sexueller
Moral

Abbildung 35: VASE

Uberhaupt keine
Ursache flr
geringe
moralische Werte
Uberhaupt keine
unfaire Methode
der Uberzeugung

streng geregelt

ein sehr
ineffektives
Verkaufsinstrument

sehr
ausbeuterisch
gegeniiber dem
Betrachter

sehr anstoRig

wird nicht sehr gut
kontrolliert

nicht sehr weit
verbreitet

Uberhaupt nicht
unethisch

sehr selten

sehr uniiblich in
der Werbung

Uberhaupt nicht
moralisch
bedenklich

Uberhaupt nicht
manipulativ
gegeniiber den
Betrachter

sehr profitabel

nicht sehr gut
durch Auflagen
beschrankt

Uberhaupt nicht
verwerflich

eine Methode zur
Absatzsenkung

Uberhaupt kein
Beitrag zu
niedriger sexueller
Moral

Weiter
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Unten angefiihrt finden Sie die richtigen Lésungen zu den drei bearbeiteten Aufgaben.

7326482045971

John ist seit zwei Jahren mit seiner Freundin Mary zu-
sammen. Sie sind ein junges Paar mit guten Josb und
der entsprechenden finanziellen Sicherheit. IThren
Freunden fehlt die innige Zuneigung fiireinander. John
lebt teilweise immer noch das Junggesellenlleben, das er
vor dem Kennenlernen mit Mary gefiihrt hat, aus. Das
bedeutet auch, dass er seine Wochenendenen lieber mit
seinen Kumpels als mit seiner Freundin verbringt und
gerne mit anderen attraktiven Frauen flirtet. Mary hiilt
John fiir spontan und liebevol. Eine seiner besten Ei-
genschatfen ist seine Lebensfreude. Sie hatten schon
sehr viele schine Stunden, aber in schlechten Zeiten
war John nicht immer fiir Mary da.

IBJAEHLLRTOC[K|sS[ulE N Bleistift
E|L|LDEEN S HE|UJu|s|IN|N B IEreen

Fremdgehen
(SEIE|[I TEN S P R UNIG)N |VO| E Kugelschreiber
EIIWANDLEISTEEENH offene Beziehung
slslc EN s I N I N|RIL|Z|RIE|H One Night Stand
E|TINB s s EE E E|E]s|R|BIN|W Papter

Seitensprung
N|IlETI T D TE z wlolc|lk|zlz|P Sl
[OlFIFENEBE z I E|HU|INIG]P unverbindlich
BIT/JHBE SEHINE|R|N|DJH|V Wandleiste
PAPIER|FOTIRKGIE|R|LITIE
TOBNBDGECENI|I|N|I}sS|G
ENUEIIGSUTIP|B|s|cliT|P
GBT[FREMDGE H|E|NJHJA| s

pr—

ESNFETBI|FLI|R|T E|NJE
OEENAFNVLEHTFIS|DU
DLLETJEKSUONBVYVEG

Weiter

Abbildung 36: Losungsseite — kein Ressourcenaufwand
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7326482045971

Die Studentenverbindung an der hiesigen Universitet ist
seit filnf Jahren aktiv. In den letzten rwei Jabhren war
Mary fiir die interne und John fiir die externe Verire-
tung verantwortlih. Seit ihrer Fithrung ist die Mitglei-
derzahl auf 40 angestiegen. Dies ist vor allem den Alcti-
vitiiten (Gatsredner, Freizeitheschiiftigungen usw.) zu
verdanken, die sie in die Wege geleitet haben. Die Uni-
versitiit nimmt an, dass die Beliebhteit in den niichsten
Jahren weiter zunimmt.

DLLETJEKSUONBVEG Bleistift
AFaBjNIMTR T T[K|loWwzZ NS i
oKR|LfJP AP T[E[R]L|E I RB I o Y
KU GIE|L 8 ¢ HIRIE[I|B E RJE W Erderwirmung
M T E|I|s|w|E L|p|w|M|E UL H D Experten
ARL|S[TIE[M PIE[R|A[T U RJu T  [limavwande!
EaW|T|E|T|R ¢|R|TW|ABIVE Beribesls

N E|EJ|]I|A|T|I MW LI|A]Z2 AE E G Temperatur
P E|X||F|P|E|N R|A|E|NJA EL G E WRGERE

u E|lpfltiT|R|G I|R|O|D|]X E S PO

CzlE[A NJR E sM|T|E|lR NS s T

T TIRIED F E M|[U/M|L|A L E E S

D z|T|N R[OZ OIN|L O C HJWU I
OWElJlUURMP|G/IEERFPD
WAaAINDLEISTEJMIIEGW
PURIJGCIINFHVTRN

Abbildung 37: Auflésung Réatsel Kontrollgruppe
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7326482045971

John ist seit zwei Jahren mit seiner Freundin Mary zusammen.
Sie sind ein junges Paar mit guten Josb und der entsprechenden
finanziellen Sicherheit. Selbst ihre Freunde merken ihre innige
Zuneigung fiireinander. Davor hat John ein typisches Junggesel-
lenlleben gefiihrt. Mittlerweile verbringt er seine Wochenen-
denen lieber mit seiner Freundin als mit seinen Kumpels. Selbst
die Flirtversuche anderer attraktiver Frauen ignoriert er. Mary
hiilt John fiir spontan und liebevol. Eine seiner besten Eigen-
schatfen ist seine Lebensfreude. Sie hatten schon sehr viele
schine Stunden miteinander und John war auch in schlechten
Zeiten fiir Mary da.

PURIJGCIINTFHN]TRN Bleistift
IKUGELSCHRETIBIEIR|F B Ehering
Geschenke
TREKPRETUAPGTCI|R|INHE Jahrestag
SRFSAASASRYEFI|IPIPIAEH Kugelschreiber
IERHRST|JEK s|AJFIE R H Liebespaar
WTANECA|aAlp P I|pln|aBIW Papier
Partnerschaft
DLLEERUEEGLI IJENLRA Treueversprecher
[TREUEVEIR|S P RIEJCUEJEIN verpflichtungen
THKEJH S|E|E s E|RJEJEJZ|D Wandleiste
[PARTNERI|S|ICHAF|TIRISIL
PTLCIETU|TINP S o|uflIiTIE
VEEPPRH|AIVS L I|NINJIfI
ERRIPNRI|GSEEK|GJGJ|FS
G SNSSATTLVEGEE,I|TIT
EEEBSSIGESCHENKEE
LE[LIEBESTPAAR|EAERB

Abbildung 38: Auflésung Ressourcenaufwand — Frauen
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John ist seit zwei Jahren mit seiner Freundin Mary zu-
sammen. Sie sind ein junges Paar mit guten Josh und
der entsprechenden finanziellen Sicherheit. Selbst ihre
Freunde merken ihre innige Zuneigung fiireinander.
Davor hat John ein typisches Junggesellenlleben ge-
fiihrt. Mirtlerweile verbringt er seine Wochenendenen
lieber mit seiner Freundin als mit seinen Kumpels.
Selbst die Flirtversuche anderer attraktiver Frauen
ignoriert er. Mary hilt John fiir spontan und liebevol.
Eine seiner besten Eigenschatfen ist seine Lebensfrende.
Sie hatten schon sehr viele schone Stunden miteinander
und waren auch in schlechten Zeiten fiiveinander da.

PURIJGCIINFHVITRN Bleistift
[KUGELSCEHRETIBIE|R|JF B Ehering
Geschenke
TREKPREUAPGEC|RINHE Jahrestag
SRFSAASASREFI|PIPIAEH Kugelschreiber
IERHRST|JJEK s|AlFIER H Liebespaar
WTANEGCRAIA|Pp P 1|plL|a([B)W ;apler
artnerschaft
DLLEERTUIHIE ¢ L|IJI|E)LIA Treueversprecher
ITREUEVERSPRECHEN Verpfll:.chtungen
THKEJH S|E[E s E|RJHJE|I|D Wandleiste
PARTNER|S|C HA F|TIR|S|L
PTLCIET U|TINP s o|ullzliTIE
VEEPPRIH|A|lVS L I|NINJIjI
ERRIPNRI|GSEE K|G|c)F|s
GSNSSATTLVEGTEEI|T|T
EEEBSS[GESCHENKE|IE
LE(CIEBESPAAR|EAERB

Abbildung 39: Auflésung Ressourcenaufwand - Manner
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30. Mochten Sie zu dieser Befragung noch etwas anmerken?

Bitte schreiben Sie in das untere Feld lhre Vermutung dariiber, was die Forschungsfrage war, die in
dieser Studie untersucht wurde.

Bitte geben Sie auch hier bekannt, falls wir |hre Daten aus irgendwelchen Griinden nicht verwenden
sollten (z.B. weil Sie nur durchgeklickt haben, oder weil Sie unerlaubte Merkhilfen benutzt haben).

Wenn |hnen wéhrend der Teilnahme an dieser Befragung etwas negativ auffiel, wenn die Fragen an
einer Stelle nicht klar waren oder |hnen die Beantwortung unangenehm war — bitte schreiben Sie mir
kurz ein paar Stichworte dazu.

Vielen Dank fur IhreTeilnahme!

Fur weitere Fragen haben Sie die Méglichkeit mich direkt zu kontaktieren:

Diplomarbeit_Reinisch@live.at

Weiter

Abbildung 40: Anmerkungen, Dank
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