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Zusammenfassung

Die vorliegende Diplomarbeit untersucht den Eirfluss des regulatorischen Fokus (Higgins,
1997, 2002, 2012) auf die Wahrnehmung von spezifischen, dem Fokus entsprechenden
Produkbadges sowie die Bewertung von Produkten und die Kauf- und Zahlungsbereitschaft
gegenuber von Produkten mit fokuskompatiblen Badges, anhand eines Eyetracking-
Experiments. Dabei wird davon ausgegangen, dass Personen im Promotion-Fokus stérker
auf Produkte mit Produkt-Badges ansprechen, welche die Neuheit und limitierte Aulage
eines Produkts anpreisen. Demgegentber steht die Vermutung, dass Produkte mit Badges,
welche allgemeine Beliebtheit eines Produkts bewerben, indem sie implizieren, dassviele
andere Personen selbiges Produkt schon erstanden haben, Personen im Prevention-Fokus
mehr zusagen. Jene leitenden Annahmen der Studie wurden sowohl unter Manipulation des

Situativen Fokus geprift a s auch anhand des, mittels des Regulatory Focus Questionnaire

(RFQ) (Higgins et al., 2001) erhobenen, chronischen Fokus der Versuchsteilnehmer. Die
Ergebnisse der Untersuchung zeigen auf, dass besonders fiir Personen mit chronischem
Prevention-Fokus zusétzliche Produktinformationen (Badges) relevant sind und sich ein
Vorhandensein dieser positiv auf ihre Produktbewertung auswirkt. Ebenso kann die Tendenz
aufgezeigt werden, dass Personen mit chronischem Promotion-Fokus, Produkte mit
Promotion-Badge und ohne Badge, jenen mit Prevention-Badge vorziehen und besser

bewerten.

Schliisselworter: regulatorischer Fokus, Produktbewertung, soziale Beeinflussung,
Eyetracking
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Abstract

This study investigated the impact of individuals' regulatory focus (Higgins, 1997, 2002,
2012) on the perception of focus-compatible product badges on the basis of an eyetracking
experiment. Furthermore, it examined the product evaluation as well as the willingness to
buy and pay over products with focus correspondent badges. The presumption of the study
assumes that people in a promotion-focus prefer new and limited products. In contrast, it is
assumed that people in a prevention-focus favour products with badges, which are predicted
to be popular and are liked and purchased by other people. To test these assumptions,
participants' self-regulation states were manipulated. Additionally, the chronic regulatory-
focus on the basis of the Regulatory Focus Questionnaire (RFQ) (Higgins et al., 2001) was
considered for verifying the hypotheses. The results show that, especially for people with a
chronic prevention-focus, additional product information (badges) is fundamental, which
shows a positive impact on their product evaluation. Results also point out a tendency for
promotion-focused people to prefer products with promotion badges or products without any

badges over products with prevention badges.

Keywords: regulatory focus, product evaluation, social influence, eyetracking
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Regulatorischer Fokus und Produktbewertung

Entscheidungen werden von Mensch zu Mensch individuell unterschiedlich
getroffen. Aber nicht das Treffen einer Entscheidung alleine zeigt sich personenbezogen
unterschiedlich. Auch der Weg zu einer Wahl zwischen Alternativen oder einem Entschluss
per se, angefangen bei der Zielerfassung und Zielsetzung iiber die Umsetzung bis hin zur
Entscheidung selbst, ist nicht bei jeder Personen gleich. Um etwa in einer unbekannten
Gruppe einen guten Eindruck zu hinterlassen, kann es wichtig erscheinen, sich durch
besonderen Witz, Charme und Redegewandtheit hervorzuheben und gut zu préasentieren. Ein
anderer Zugang konnte auch sein, sich vorerst einmal zuriickzuhalten und sich vortastend der
vorherrschenden Gesprachsdynamik anzupassen, sich in das Verhalten der anderen
einzugliedern und auf diesem Wege einen sympathischen Eindruck zu hinterlassen. Jene
beiden Wege, die Situation zu meistern, unterscheiden sich maf3geblich, konnen aber
letztendlich das Ziel gleichermalen zufriedenstellend und positiv erreichen. Eben diese
Abweichung in der Zielverfolgung und -erreichung lasst sich anhand der Theorie des
regulatorischen Fokus (Higgins, 1997, 2002, 2012) beschreiben. Diese unterscheidet zwei
motivationale, selbstregulative Orientierungen: den Promotion- und den Prevention-Fokus.
Dabei charakterisiert sich der Promotion-Fokus als eine offensive Orientierung, in welcher
das Anstreben von Hoffnungen, Wiinschen, Idealen und Selbstverwirklichung, sowie das
Erzielen von Gewinnen und gleichzeitige Ausbleiben von Auslassungen im Vordergrund
steht. Im Gegensatz dazu stellt der Prevention-Fokus eine defensive Orientierung dar, die
sich nach dem Erfiillen von Pflichten und Verantwortlichkeiten, sowie nach Schutz und
Sicherheit ausrichtet. Das Vermeiden von Verlusten und das Bewahren von Erreichtem ist

hierbei das vorherrschende Bestreben (Higgins, 1997, 2002, 2012). Jedoch nicht nur das
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Verhalten in sozialen Situationen, sondern auch Entscheidungssituationen im
Konsumkontext fiir oder gegen ein Produkt kénnen aus der Sicht des regulatorischen Fokus
betrachtet werden (Florack, Keller, & Palcu, 2013). Im Zentrum des Interesses steht dabei
der Wissensgewinn in Bezug auf Reiz- und Informationsverarbeitung, sowie die Nutzung
bestimmter Produktinformationen fiir Kaufentscheidungen. Dies ermdglicht, einen tieferen
Einblick zu erlangen, welche Faktoren schlussendlich dafiir ausschlaggebend sind, damit ein
Einkauf getétigt wird beziehungsweise nicht zustande kommt.

Die vorliegende Studie geht diesen Fragen anhand eines Experiments nach, welches
sich auf die Theorie des regulatorischen Fokus (Higgins, 1997, 2002, 2012) stiitzt. Wie etwa
muss ein Produkt gestaltet sein um einen spezifischen Fokus anzusprechen? Konnen
spezifische, dem Fokus entsprechende Produktbadges gezielt positiv auf die Bewertung
eines Produkts wirken? Zeigen sich Personen kauf- und zahlungsbereiter, wenn es sich um
ein durch einen Prevention- oder Promotion-Badge gekennzeichnetes Produkt handelt?
Lassen sich Personen entsprechend ihrer regulatorischen Orientierung durch unterschiedliche
Produktinformationen anhand spezifischer Produktbadges in ihren Entscheidungen leiten?

So werden in der vorliegenden Studie Produktbadges als spezifischer Produktreiz
eingesetzt und ihre Wirkung in Zusammenhang mit der regulatorischen Orientierung der
Versuchspersonen betrachtet. Es soll dabei anhand einer Eyetracking-Aufgabe untersucht
werden, ob durch einen dem regulatorischen Fokus entsprechenden Produktbadge
unterschiedliche Entscheidungsheuristiken angesprochen werden, die zu einer besseren
Bewertung und grofleren Kaufbereitschaft fiir Produkte fiihren, die dem jeweiligen Fokus

entsprechen.
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Theoretische Fundierung

Geht es in einer Entscheidungssituation nun nicht um die Integration in eine neue
Gruppe, sondern um eine Kaufentscheidung, wie etwa der Erwerb eines neuen Paars
Laufschuhe, konnen sich auch hier verschiedene Vorgehensweisen abzeichnen, um zu einer
Entscheidungsfindung zu kommen. Mdglicherweise entscheidet sich ein suchender
Konsument fiir ein neues, farblich sehr auffilliges Paar, welches erst seit kurzem auf dem
Markt ist und mit auBBergewo6hnlichen, neuen Features wirbt. Demgegeniiber zeigt vielleicht
ein anderer Einkdufer eine ganz andere Vorgehensweise. Womdglich sichtet auch er vorerst
das gesamte Angebot, um sich schlussendlich fiir ein neueres Modell der gleichen Marke
seiner alten Laufschuhe zu entscheiden, mit denen er bislang immer sehr zufrieden war und
die ihm kiirzlich auch von einem Arbeitskollegen empfohlen wurden. Um auf derartige
Entscheidungs- beziehungsweise Einkaufssituationen einen detaillierteren Blick und ein
tieferes Verstdndnis zu erlangen und sie im Speziellen aus der Sicht des regulatorischen
Fokus (Higgins, 1997, 2002, 2012) zu bedenken, werden in der folgenden theoretischen
Fundierung Forschungsergebnisse aufgezeigt, welche die Basis der Annahmen des in diesem
Artikel aufgearbeiteten Experiments bilden.

Ausgehend von der Theorie des regulatorischen Fokus nach Higgins (1997, 2002,
2012) lassen sich basierend auf dem hedonischen Prinzip zwei unterschiedliche
selbstregulative, motivationale Systeme zur Zielerreichung unterscheiden. Steht das
Vermeiden von Verlusten basierend auf einem Bediirfnis nach Schutz und Sicherheit im
Vordergrund, spricht man von dem sogenannten Prevention-Fokus. Ist demgegentiber das
Erreichen von Idealen sowie ein Bediirfnis nach Selbstverwirklichung der zentrale,

motivationale Antrieb, so ist von dem Promotion-Fokus die Rede. Shah und Higgins (1997)

10
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zeigen diesbeziiglich auf, dass die Bedeutung, die dem Erreichen von Zielen beigemessen
wird, bei der jeweiligen regulatorischen Orientierung unterschiedlich ist. Personen im
Promotion-Fokus definieren und interpretieren hiernach den Weg zu ihren Erfolgen als
Bestrebungen, um einen Gewinn zu erzielen. Beim Erreichen eines Zieles reprisentiert sich
der Erfolg als positiv erbrachte Leistung. Die Hingabe zu jenen Zielen ist dabei von dem
Versuch, den zu erwarteten Nutzen ihres Handelns zu maximieren, geprigt (Shah & Higgins,
1997). Anders zeigt es sich bei Personen im Prevention-Fokus, welche ihre angestrebten
Ziele als die Erfiillung von Verantwortlichkeiten und das Erreichen von Pflichtzielen
interpretieren und reprisentieren. Die Verwirklichung jener Ziele bringt ein Gefiihl der
Sicherheit mit sich. Charakteristisch fiir die Verbindlichkeit zu Pflichtzielen ist das
vorherrschende Bestreben, das zu tun, was getan werden muss (Shah & Higgins, 1997). Jene
beiden regulatorischen Orientierungen unterscheiden sich also nicht alleine in den Wegen,
wie Ziele erreicht werden, sondern ebenso, wie erreichte Ziele bewertet und représentiert
werden (Higgins, 1997, 2002, 2012; Shah & Higgins,1997). So erlebt eine sich im
Promotion-Fokus befindende Person Zielerreichung als Gewinn und Zielverfehlung als
Nicht-Gewinn. Wohingegen eine sich im Prevention-Fokus befindende Person eine
Zielerreichung als Nicht-Verlust definiert und eine Zielverfehlung als tatsdchlichen Verlust
(Higgins, 1997, 2002, 2012). Ob nun Promotion- oder Prevention-Strategien zur
Zielerreichung angewandt werden und welche regulatorische Orientierung bei der jeweiligen
Person dabei leitend und vorherrschend ist (chronischer Fokus), hingt von deren
Personlichkeit sowie der jeweiligen Charakterdisposition ab (Higgins et al., 2001). Dariiber
hinaus kénnen jedoch auch unabhingig vom chronischen Fokus einer Person, spezielle

Gegebenheiten in einer aktuellen Situation oder die Interpretation einer Situation, einen

11
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sogenannten situativen regulatorischen Fokus in einer Person hervorrufen, der nicht
zwingend dem chronischen Fokus entsprechen muss (Higgins, Roney, Crowe & Hymes,
1994; Liberman et al., 1999; Pham & Avnet, 2004).

Entspricht das Handeln einer Person ihrer regulatorischen Orientierung, erfahrt sie
nach Higgins (2000) eine regulatorische Passung (regulatory fit), welche sich durch ein
positives Gefiihl der Richtigkeit und Stimmigkeit des Handels auszeichnet. Dabei empfinden
Individuen in ihrem Handeln auch eine hohere Wertigkeit, wenn ihre Zielverfolgungs- und
Handlungsstrategie ihrem regulatorischen Fokus entspricht. Demnach lésst sich festhalten,
dass Personen Handlungs- und Wahlalternativen als richtiger und ansprechender empfinden,
wenn diese ihrem Fokus entsprechen und bevorzugen sie auch gegeniiber
fokusinkompatiblen Alternativen (Camacho, Higgins, & Luger, 2003). Zudem gewinnt ein
Objekt an Wert, wenn durch die Strategie, mit der die Wahl getroffen wurde, regulatorische
Passung erfahren werden konnte (Avnet & Higgins, 2003; Higgins, Idson, Freitas, Spiegel,
& Molden, 2003). So zeigten sich Versuchsteilnehmer in einer Studie von Avnet und Higgins
(2003) bereit, bis zu 40% mehr fiir eine Leseleuchte zu bezahlen, wenn ihre
Entscheidungsstrategie, mit der die Wahl getroffen wurde, mit ihrem regulatorischen Fokus
iibereinstimmte. In Bezug auf die Zufriedenheit mit einer Wahl wiesen auch Trudel, Murray
und Cotte (2012) in ihrer Studie auf die direkte Auswirkung des regulatorischen Fokus auf
die Zufriedenheit mit einem Produkt hin, welche durch den conservative bias (Crowe &
Higgins, 1997; Higgins, 2002) von Personen mit Prevention-Fokus geleitet ist. Dabei zeigen
sie auf, dass sich bei Personen mit Prevention-Fokus, die keinen Fehler riskieren wollen,
eine hohere Zufriedenheit mit einem Produkt (zb. einer Kamera) trotz schlechter Erfahrung

(mangelhafte Bildqualitét) zeigt, als bei Personen mit Promotion-Fokus. Im Gegensatz dazu

12
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zeigt sich bei einer positiven Produkterfahrung (gute Bildqualitét), bei Personen mit
Promotion-Fokus eine hohere Zufriedenheit mit dem Produkt, als bei Personen mit
Prevention-Fokus. Wie Werth und Forster (2007) durch drei Studien fernerhin belegen
konnten, werden Produkte mit fokuskompatiblen Produktattributen, als auch
fokuskompatible Produkte an sich, besser bewertet. Dies zeigte sich in ihren Studien durch
den Beleg, dass eine stirkere Praferenz und eine stirkere Gewichtung fiir dem Fokus
entsprechenden Produkteigenschaften vorliegt, wenn es etwa um die Bewertung von
Produkteigenschaften fiir eine Sonnenbrille oder eine Armbanduhr geht. In einem Versuch
mit rein weiblicher Stichprobe zeigten sie, dass auch Produkte, die fiir einen spezifischen
Fokus typisch sind (Promotion: Lippenstift; Prevention: Kondome), unabhéngig von
spezifischen Produkteigenschaften besser bewertet wurden. Des weiteren konnte durch ihre
Studien aufgezeigt werden, dass ein Produkt, welches nur durch das Framing anhand eines
fokuskompatiblen Slogans unterschiedlich présentiert wurde, sowohl fiir Personen im
Prevention-Fokus als auch im Promotion-Fokus ansprechend wirken kann. Daraus kann
geschlossen werden, dass Produkte durch spezifische Priasentation und fokuskompatible
Merkmale speziell fiir eine regulatorische Orientierung ansprechend gestaltet werden
konnen.

Auch im Sinne der Risikobereitschaft konnen Unterschiede in Bezug auf die
regulatorische Orientierung belegt werden, welche auch im Konsumkontext an Bedeutung
gewinnen. Vorsichtiges Vorgehen von Personen im Prevention-Fokus sowie eine
ehrgeizigere, aktivere Vorgehensweise von Personen im Promotion-Fokus konnte anhand
von Studien von Crowe und Higgens (1997) aufgezeigt werden. In ihren Studien zeigten sich

Personen im Promotion-Fokus bei Signaldetektion-Aufgaben viel eher bemiiht, Treffer zu

13
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erzielen und Auslassungsfehler zu vermeiden und legten dabei ein risikoreicheres Verhalten
an den Tag. Im Gegensatz dazu zeigte sich in ihren Studien bei Personen im Prevention-
Fokus die Tendenz vorsichtig und langsamer vorzugehen und falsche Optionen korrekt
ausfindig zu machen. Auch Forster, Higgins und Bianco (2003) belegten jene Ergebnisse,
indem sie zeigen konnten, dass bei Speed/Accuracy-Aufgaben Personen im Promotion-
Fokus schneller vorangehen und eher bereit sind, Auslassungsfehler zu riskieren,
wohingegen Personen im Prevention-Fokus zugunsten der Genauigkeit langsamer vorgehen.
Liebermann, Idson, Camacho und Higgins (1999) liefern eine Erklarung fiir die
Interpretation jener Ergebnisse. In ihrer Studie konnten sich Versuchsteilnehmer, nachdem
ihre Aktivitit in einer Aufgabe spontan unterbrochen wurde, erneut entscheiden, ob sie die
schon bekannte Handlung, welche eben unterbrochen wurde, weiter ausfithren mdchten, oder
ob sie eine neue Handlung anfangen wollen. Ebenso wurde erfragt, ob sie ein Objekt,
welches sich schon in ihrem Besitz befand, tauschen oder lieber behalten wollen. Fiir
Personen im Promotion-Fokus zeigte sich deutlich, dass sie im Gegensatz zu Personen im
Prevention-Fokus viel eher gewillt waren, ihr urspriingliches Verhalten zu d&ndern und auch
bereit waren, jenes Objekt, welches sich schon in ihrem Besitz befand, zu tauschen. Der
Wechsel zu einer anderen Handlungsalternative hing jedoch davon ab, ob sie aus der Sicht
der Teilnehmer eine Verbesserung zur vorhergehenden Handlung darstellte. So waren hier
fiir Personen im Promotion-Fokus Fortschritt, Verbesserung und Gewinn
entscheidungsleitend, wohingegen fiir Personen im Prevention-Fokus der Stabilitdt Vorzug
gegeben wurde. Es ldsst sich nicht global behaupten, Personen im Prevention-Fokus wéren
risikoscheuer, wohl aber, dass auf Risiko zugunsten von Stabilitit und Sicherheit verzichtet

wird (Scholer, Stroessner, & Higgins, 2008). Auch iibertragen auf den Konsumkontext
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konnten Herzenstein, Posavac und Brakus (2007) die Risikobereitschaft der jeweiligen
regulatorischen Orientierungen niher erldutern. Durch ihre Studie konnten sie aufzeigen,
dass Personen mit Promotion-Fokus hohere Kaufabsichten und gréferes Interesse fiir neu
eingefiihrte High-Tech Waren, wie etwa eine Kamera, zeigen, als Personen im Prevention-
Fokus. Sie sind somit viel eher bereit das Risiko potentieller Schwéchen eines neuen
Produkts einzugehen, iiber welches noch keine Erfahrungsberichte existieren, als Personen
im Prevention-Fokus. Derlei bisherige Belege fithren zu der Annahme, dass Personen im
Promotion-Fokus viel eher als Personen im Prevention-Fokus bereit und sogar bestrebt sind,
im Sinne der Selbstverwirklichung und des angestrebten Wachstums, neue, noch unbekannte
Produkte, auszuprobieren und zu erstehen.

Die Informationsverarbeitung betreffend konnten Studien von Aaker und Lee (2001)
zeigen, dass Personen, welche zu einem Promotion-Fokus neigen, stiarker durch
Informationen iiberzeugt werden, deren Botschaft auf positive Eigenschaften und Gewinn
ausgerichtet ist, wohingegen Personen welche zu einem Prevention-Fokus neigen, eher durch
Informationen, welche auf einen praventiven Aspekt hinweisen, zu liberzeugen sind
(charakteristische Promotion-Information: hoher Vitamingehalt und Energiesteigerung eines
Traubensafts; charakteristische Prevention-Information: gesundheitsférdernde Wirkung von
Traubensaft in Bezug auf Krebspriavention und Antioxidantien). Anhand einer Meta-Analyse
iber ihre vier Studien hinweg wiesen auch Cesario, Grant und Higgins (2004) die hohere
Uberzeugungskraft einer Information (zb. einer Diitempfehlung), die der regulatorischen
Passung entspricht, nach. Grundlegend darf also von einer generellen Favorisierung sowie
einer stirkeren Uberzeugungskraft von Inhalten ausgegangen werden, die der jeweiligen

regulatorischen Orientierung entsprechen (Aaker & Lee, 2001; Cesario et al., 2004). Lee und
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Aaker (2004) zeigten diesbeziiglich auch, dass etwa bei regulatorischer Passung von Print-
Werbungen, die Verarbeitungsfliissigkeit der entsprechenden Information héher ausfallt und
Produkte besser bewertet werden. Sung und Choi (2011) vertiefen jene Belege, indem sie in
ithrer Studie das Zusammenspiel des Selbstkonzepts und dem regulatorischen Fokus auf die
Auswirkungen von Werbebotschaften aufzeigen. Anhand ihrer Ergebnisse belegen sie, dass
Personen mit einem vorherrschenden unabhéngigen Selbstkonzept eine positivere
Einstellung gegeniiber Werbebehauptungen (zb. fiir Organgensaft) zeigen, welche im Sinne
eines Promotion-Fokus formuliert sind (“Building strong hearts, one glass at a time.”). Im
Gegensatz dazu zeigen sich Personen mit einem vorherrschend von der Umwelt abhédngigen
Selbstkonzept offener und positiver gegeniiber Werbebotschaften und Marken, welche durch
den Prevention-Fokus ansprechende Aspekte (“Preventing weak hearts, one glass at a time.”)
formuliert sind. Jene Ergebnisse weisen so auf die moderierende Rolle des Selbstkonzepts in
Bezug auf die Uberzeugungskraft von Werbeaussagen und Produktinformationen unter
Berticksichtigung des regulatorischen Fokus hin.

Uberdies konnte mehrfach belegt werden, dass einer dem Fokus entsprechenden
Information, die fiir eine Entscheidung beriicksichtigt wird, mehr Bedeutung beigemessen
wird (Chernev, 2004; Florack & Scarabis, 2006; Wang & Lee, 2006). So zeigt sich ein
Unterschied in der Information, welche vorsétzlich und selektiv gesucht und zur
Entscheidungsfindung herangezogen wird. Wang und Lee (2006) zeigten hierzu, dass
Versuchspersonen Produktinformationen mehr Aufmerksamkeit widmen und schlussendlich
starker in ihre Produktevaluation einflieBen lassen, wenn die Information ithrem
regulatorischen Interesse entspricht. Beispielsweise konnten sie in ihrer Studie aufzeigen,

dass Personen im Promotion-Fokus mehr Wert auf fokuskompatible Produktmerkmale einer
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Zahnpasta legten (zb. Zahnaufhellung, Atemfrische) und im Vergleich dazu Personen im
Prevention-Fokus mehr Wert auf Produktmerkmale legten, die einer Prevention-Orientierung
entsprechen (zb. Karies-Vorbeugung). Auch Chernev (2004) belegte etwa, dass vorrangig
Produkt- oder Wahltattribute (zb. hedonische Aspekte vs. utilitaristische Aspekte von
Zahnpaste, Shampoo, der Lunch Destination oder der Auswahl eines Teammitglieds), welche
in Einklang mit der jeweiligen Zielorientierung stehen, stirker in eine Entscheidung
einflieBen. Selbiges Phdnomen zeigt sich auch fiir Werbebehauptungen, da sich eine
Priferenz flir Produkte nachweisen lésst, deren Werbeaussage die Anspriiche und Interessen
des jeweiligen Fokus trifft (Florack & Scarabis, 2006).

Jedoch nicht nur die Art der Information, die bei einer Entscheidung starker
gewichtet und beriicksichtigt wird, differenziert bei der jeweiligen regulatorischen
Orientierung, sondern ebenso die Informationsquelle, die dabei herangezogen wird (Florack,
Friese, & Scarabis, 2010; Kramer & Yoon, 2007; Pham & Avnet, 2004, 2009). Dabei
vertrauen Personen, wie Pham und Avnet (2004) aufzeigen, bei denen das Erreichen von
Idealzielen (Promotion-Fokus) im Vordergrund steht, verstarkt auf ihre Gefiihle und
Emotionen und beriicksichtigen diese beim Beurteilen von Werbeinformationen. Personen
hingegen, bei welchen das Bediirfnis des Erfiillens von Verantwortlichkeiten und das
Erreichen von Pflichtzielen (Prevention-Fokus) vorherrschend ist, stiitzen sich viel eher auf
den tatséichlichen Aussageinhalt einer Werbeinformation. Uberdies deuten auch Studien von
Kramer und Yoon (2007) iiber Unterschiede der internen und externen
Aufmerksamkeitsorientierung und den Affekt als mogliche Informationsbezugsquelle darauf
hin, dass Gefiihlszustidnde fiir Personen mit Promotion-Fokus viel eher als bedeutende

Informationsquelle berticksichtigt werden als von Personen mit Prevention-Fokus. Im
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Gegensatz dazu zeigen Personen im Preventions-Fokus die Tendenz, aufgrund ihrer
umsichtigen und vorsichtigeren Charakterziige, mehr auf externe und substantielle
Informationen zu vertrauen, welche thnen ihre Umwelt bietet (Pham & Avnet, 2004). Auch
Florack et al. (2010) belegen in ihrer Studie, dass sich Personen, die sich im Promotion-
Fokus befinden, eher inneren Impulsen folgen und auf diese vertrauen, wenn sie
Entscheidungen treffen. Wurden Versuchsteilnehmer aufgefordert, sich fiir eine Essensoption
zu entscheiden, folgten Personen im Promotion-Fokus bei der Wahl ihren inneren Impulsen,
was flir Personen im Prevention-Fokus nicht gezeigt werden konnte. Dies ldsst vermuten,
dass Personen im Prevention-Fokus andere Heuristiken zur Entscheidungsfindung
heranziehen, als auf implizite Praferenzen zu vertrauen. Eine mogliche
Entscheidungsheuristik, welche sich gut mit dem Bediirfnis Fehler und Fehlverhalten zu
vermeiden vereinbaren lésst, ist, auf das Verhalten und die Urteile von anderen Personen zu
vertrauen (Gigerenzer, 2008).

Jene Annahme, dass sich Personen im Prevention-Fokus bei ihren Entscheidungen
am Verhalten von anderen Personen orientieren, konnte von Zhang, Higgins und Chen
(2011) in tiber fiinf Studien belegt werden. Sie zeigen in ihren Studien, dass ein stirker
ausgeprigter Prevention-Fokus, im Gegensatz zu einem Promotion-Fokus, mit einer
starkeren Tendenz einhergeht, Managementverhalten eines Rollenmodells zu kopieren. Jene
Tendenz, das Verhalten eines Rollenmodells zu {ibernehmen, zeigte sich zudem sowohl
unabhéngig von der hedonischen Genugtuung des Verhaltens an sich, als auch unabhéngig
von der wahrgenommenen Effektivitéit des iibernommenen Verhaltens. Weiters konnte eine
von diesen Ergebnissen ausgehende Studie von Florack, Palcu und Friese (2013) zeigen,

dass Personen im Prevention-Fokus ihr Essverhalten eher einem sozialen Modell anpassen
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als Personen im Promotion-Fokus. Die Orientierung am Verhalten eines Rollenmodells war
hier auch gegeben, wenn das Rollenmodell selbst nicht anwesend war, sondern nur aufgrund
von Hinweisen auf das Essverhalten einer anderen Person geschlossen werden konnte.
Demnach lassen die vorliegenden Belege vermuten, dass Personen mit einem
vorherrschenden Prevention-Fokus auch ihre Produktentscheidungen an anderen Personen
orientieren und etwa bei einer Produktwahl auf die Entscheidungen vorhergehender
Konsumenten vertrauen, wenn ihnen diese ersichtlich sind. Jene Annahme unterstiitzend
zeigte auch eine Studie von Ku, Kou und Kou (2012), dass sich bei Versuchspersonen mit
induziertem situativen Prevention-Fokus hohere Kaufabsichten abzeichnen, wenn es sich um
ein Produkt mit hoher Nachfrage (demand scarcity) handelt. Personen mit induziertem
Promotion-Fokus hingegen zeigen hohere Kaufabsichten fiir Produkte, bei welchen ein
geringes Angebot gegeben ist und aufgrund dessen eine Produktknappheit besteht (supply

scarcity).

Hypothesen

Auf Grundlage der angefiihrten bisherigen Forschung soll nun, iibertragen auf den
Konsum- beziehungsweise Produktkontext, die jeweilige regulatorische Orientierung néher
betrachtet werden. Auch wenn bisherige Forschung zum regulatorischen Fokus auf
Unterschiede in der Informationsverarbeitung hindeutet, wurden Aufmerksamkeitsprozesse
und Informationssuche im Sinne der Blickbewegung noch nicht untersucht. Daher soll in der
vorliegenden Studie auf die leitende Forschungsfrage, wie sich der regulatorische Fokus auf
Wahrnehmung, Beurteilung und Bewertung bestimmter Produktreize (Badges) auswirkt,

mittels einer Eyetracking-Studie eingegangen werde, um einen ergdnzenden und
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zusammenfithrenden Beitrag zu vorhergehen Forschung zu leisten. Dabei wird davon
ausgegangen, dass Produktbadges, welche vermitteln, dass sich viele andere Personen schon
fiir das vorliegende Produkt entschieden, es gekauft und es somit auch als
zufriedenstellendes Produkt charakterisiert haben, fiir Personen im Prevention-Fokus weit
informativer und ansprechender wirken als fiir Personen im Promotion-Fokus. Jene
Annahme stiitzt sich auf bisherige Belege, die aufzeigen, dass Personen im Prevention-Fokus
das Verhalten anderer Personen als Informationsquelle fiir Entscheidungen heranziehen und
dieses auch iibernehmen (Florack et al., 2013; Zhang et al., 2011), sowie auf jene
Forschungsergebnisse die darauf hinweisen, dass Produkte mit hoher Nachfrage (demand
scarcity) von Personen mit Prevention-Fokus bevorzugt werden (Ku et al., 2012). Im
Folgenden wird von Prevention-Badges gesprochen, wenn sie eben jene Kriterien zu erfiillen
versuchen und damit vermitteln, dass viele andere Personen jenes Produkt guthei3en.
Folgende Slogans charakterisieren in der vorliegende Studie Prevention-Badges: ,,Meist
gekauft”, |, Verkaufshit®, ,N°1 Bestseller®, ,,Bestseller, ,,Kundenfavorit®. Im Gegensatz
dazu wird erwartet, dass Personen im Promotion-Fokus aufgrund ihrer Aufgeschlossenheit
und Risikobereitschaft gegeniiber neuen Produkten (Herzenstein et al., 2007) viel eher auf
Produktbadges ansprechen, die darauf hinweisen, dass es sich bei dem vorliegenden Produkt
um ein neues, noch unbekanntes oder gar limitiertes Produkt handelt und somit noch keine
Belege fiir die Qualitdt, den Geschmack oder die Beliebtheit des Produkts existieren. Auch
bisherige Forschung, die besagt, dass Personen im Promotion-Fokus viel eher auf beschriankt
verfligbare Produkte (supply scarcity) ansprechen (Ku et al., 2012), unterstiitzen jene
Annahme. Somit werden in dieser Studie Promotion-Badges durch folgende Slogans

definiert: ,,Special Edition®, ,,NEU*, , Limited Edition®, ,,Jetzt Neu®, , Nur fiir kurze Zeit!“
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Dabei leiten bisherige Forschungsergebnisse, welche belegen, dass der
regulatorischen Orientierung entsprechende Informationen selektiv gesucht und weiters in
der Entscheidung auch stdrker gewichtet werden (Chernev, 2004; Florack & Scarabis, 2006;
Wang & Lee, 2006), zur ersten Hypothese, in welcher davon ausgegangen wird, dass
relevante Informationen (relevante Badges) auch ldnger angesehen werden.

Hypothese 1: Relevante Badges (regulatory fit) werden ldnger angesehen.

Hypothese la: Personen im Promotion-Fokus betrachten Promotion-Badges

langer als Prevention-Badges.

Hypothese 1b: Personen im Prevention-Fokus betrachten Prevention-Badges

langer als Promotion-Badges.

Weiters fiihren bisherige Forschungsergebnisse, welche belegen, dass Produkte, die
dem regulatorischen Fokus entsprechen, besser bewertet werden (Werth & Forster, 2007), zu
der Annahme, dass auch Produkte mit einem fokuskompatiblen Produktbadge besser
bewertet werden:

Hypothese 2: Sind die Badges relevant, werden Produkte besser bewertet.

Hypothese 2a: Personen im Promotion-Fokus bewerten Produkte mit Promotion-

Badges besser als Produkte mit Prevention-Badges.

Hypothese 2b: Personen im Prevention-Fokus bewerten Produkte mit Prevention-

Badges besser als Produkte mit Promotion-Badges.

Zudem wird davon ausgegangen, dass sich die Praferenz von fokuskompatiblen
Produkten auch in der Kaufbereitschaft der Versuchsteilnehmer widerspiegelt. Dabei ist eine
hohere Kaufbereitschaft von Personen im Promotion-Fokus bei neuen (Herzenstein et al.,
2007) und limitierten (Ku et al., 2012) Produkten zu erwarten, die durch einen
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entsprechenden Promotion-Badge gekennzeichnet sind. Im Gegensatz dazu wird von
Personen mit vorherrschendem Prevention-Fokus eine hohere Kaufbereitschaft gegentiber
Produkten mit Prevention-Badges erwartet, welche versichern, dass jenes Produkt schon
mehrfach gekauft wurde (Ku et al., 2012) und somit das vermeintliche Verhalten anderer
Personen aufzeigt:
Hypothese 3: Bei relevanten Badges zeigt sich eine hohere Kaufbereitschaft.
Hypothese 3a: Personen im Promotion-Fokus zeigen bei Produkten mit Promotion-
Badges eine hohere Kaufbereitschaft als bei Produkten mit Prevention-Badges.
Hypothese 3b: Personen im Prevention-Fokus zeigen bei Produkten mit Prevention-

Badges eine hohere Kaufbereitschaft als bei Produkten mit Promotion-Badges.

Des Weiteren lassen Ergebnisse, welche besagen, dass ein Objekt an Wert gewinnt,
wenn die Wahl im Sinne des regulatory fits getroffen wurde (Avnet & Higgins, 2003;
Higgins et al., 2003), annehmen, dass sich Versuchsteilnehmer auch zahlungsbereiter zeigen,
wenn ihre regulatorische Orientierung dem jeweiligen Badge entspricht. So konnte in der
bereits erwdhnten Studie von Avnet und Higgins (2003) nachgewiesen werden, dass die
Zahlungsbereitschaft der Versuchsteilnehmer hoher ausfillt, wenn der Entscheidungsprozess
fiir die Auswahl eines Produkts in Ubereinstimmung mit dem regulatorischen Fokus abliuft.
Jene Ausfithrungen fiithren zur vierten Hypothese:

Hypothese 4. Bei relevanten Badges zeigt sich eine hohere Zahlungsbereitschaft.

Hypothese 4a: Personen im Promotion-Fokus zeigen bei Produkten mit Promotion-

Badges eine hohere Zahlungsbereitschaft als bei Produkten mit Prevention-Badges.

Hypothese 4b: Personen im Prevention-Fokus zeigen bei Produkten mit Prevention-

Badges eine hohere Zahlungsbereitschaft als bei Produkten mit Promotion-Badges.
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Zur Testung der Hypothesen wurde in dem vorliegenden Experiment versucht, den
situativen Fokus der Teilnehmer zu induzieren. Denn unabhingig vom chronischen Fokus
(Higgins et al., 2001) einer Person kann eine aktuelle Situation aufgrund der Interpretation
der vorliegenden Gegebenheiten oder des aktuellen Ziels eine regulatorische Orientierung
hervorrufen (Higgins, Roney, Crowe & Hymes, 1994; Liberman et al., 1999; Pham & Avnet,
2004). Es zeigte sich, dass das Nachdenken und Besinnen auf eigene fokusbezogene
Erfahrungen und Rollen (Higgins et al., 1994; Werth & Forster, 2007) die Manipulation
eines situativen Fokus begiinstigt. Ebenso verhilt es sich beim Framing einer gestellten
Aufgabe (Crowe & Higgins, 1997), indem auf fokusspezifische Ziele hingearbeitet wird. In
der vorliegenden Studie wurde zur Manipulation eine Vignettenaufgabe mit
fokusspezifischem Framing vorgegeben in welcher dazu aufgefordert wurde sich
vorzustellen bald eine Party zu veranstalten. Neben jener Manipulation wurde auch der
chronische Fokus (Higgins et al., 2001) erhoben, welcher sich in der Personlichkeit

manifestiert.
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Methodik

Das Experiment setzte sich aus zwei Teilen zusammen. Der erste Teil bestand aus
einer Eyetracking-Aufgabe, in welcher den Versuchspersonen nacheinander 15 Produkte
gezeigt wurden, welche sie im direkten Anschluss an jedes gesehene Produkt anhand von
drei Fragen (Produktbewertung, Kaufbereitschaft, Zahlungsbereitschaft) bewerten mussten.
Jede Versuchsperson wurde hier zu Beginn der Eyetracking-Aufgabe randomisiert einer von
zwei moglichen Versuchsmanipulationen (Promotion-Fokus oder Prevention-Fokus)
zugeordnet.

Der zweite Teil der Erhebung bestand aus einem Online-Fragebogen, welcher im
Anschluss an die Eyetracking-Aufgabe ausgefiillt wurde. Der Fragebogen beinhaltete die
Erhebung des chronischen regulatorischen Fokus (Higgins et al., 2001), die Consumers’
Need For Uniqueness Scale (Tian, Bearden, & Hunter, 2001) (siche Appendix: weitere

Berechnungen), sowie die Erfassung der demografischen Daten.

Stichprobe und Design

Insgesamt nahmen 49 Versuchspersonen mit einer Altersspanne von 18 bis 32 Jahren
an der Erhebung teil. Von jenen 49 Personen musste eine Person auf Grund mangelhafter
Eyetracking-Daten von der statistischen Analyse ausgeschlossen werden. Die verbleibende
Stichprobe (N =48) setzt sich aus 27 Frauen und 21 Ménnern zusammen. Das
Durchschnittsalter betrdgt 24.35 Jahre (SD = 3.4 Jahre). Die Versuchsteilnehmer wurden
sowohl mittels fakultativem Studentenpool (LABS) als auch privat rekrutiert, wovon 29
Personen angaben, Psychologie-Studenten zu sein.

Die Erhebung bestand aus einem 2 (Fokus-Manipulation: Promotion vs. Prevention
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(between)) x 3 (Art des Badges: 5 Produkte ohne Badge vs. 5 Produkte mit Promotion-

Badge, 5 Produkte mit Prevention-Badge (within)) mixed-Design.

Instrumente und Erhebungsmaterial

Die Datenerhebung und Produktprésentation fand am PC statt. Die Produkte wurden
etwa 70 cm von den Probanden entfernt auf einem 22 Zoll Computerbildschirm mit einer
Auflosung von 1680x1015 pxs und einer Bildwiederholfrequenz von 120 Hz présentiert. Zur
Aufzeichnung der Augenbewegung wurde ein SMI RED Eyetracker verwendet, welcher

direkt unter dem Bildschirm angebracht war.

Die verwendeten Produkte basieren auf Artikeln einer Eigenmarke einer deutschen
Supermarktkette (EDEKA)', welche mit Hilfe des Programms ADOBE Photoshop CS6
leicht verdndert wurden, sodass die Markenzugehorigkeit nicht mehr ersichtlich war. Die
Produkte wurden in einem Pretest mit 35 Versuchspersonen mit einer Altersspanne von 20
bis 58 Jahren (MW = 27.86 Jahre, SD = 8.7 Jahre) hinsichtlich ihrer Bekanntheit und
Attraktivitét gepriift (7-stufige Likert-Skala; / = gar nicht, 7 = sehr). Durchgefiihrt wurde
der Pretest mittels Online-Fragebdgen. Die Reihenfolge der Itemvorgabe im Pretest wurde
vom PC durch das Programm Unipark variiert. Es wurde schlielich aus jeder
Produktkategorie nur das Produkt gewihlt, welches von allen prasentierten am
mittelméBigsten bewertet wurde und am wenigsten bekannt war. Dabei wurden von jeder
Produktkategorie 6-8 unterschiedliche Variationen eines Produkts vorgegeben und die
Bewertungen gemittelt (Miisli: M =4.31, SD = 1.61; Schokolade: M =3.68, SD =1.23;
Pizza: M =3.51, SD = 1.32; Speiseeis: M =3.78, SD = 1.35 ; Cookies: M =4.44, SD = 1.44).

Mit der Berechnung eines Mittelwertvergleichs wurde dann jenes Produkt gewéhlt, welches
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sich am wenigsten (p > 0.05) von dem errechneten Mittel unterschied. Die so gewéhlten
Produkte (Miisli, Schokolade, Pizza, Speiseeis, Cookies) wurden daraufhin jeweils so
verdndert, dass es jedes Produkt in drei verschiedenen farblichen Ausfithrungen gab. Jeweils
zwel der drei Varianten ein und desselben Produkts wurden dann entweder mit einem
Promotion-Badge, einem Prevention-Badge, oder gar keinem Badge versehen (siche
Appendix: Abbildung A und Abbildung B). Ein Beispiel fiir die Produktvariation und

Stimulidarstellung zeigt Abbildung 1.

| % ) - » -
_ Tahiti Vinite = Tahiti Vinitle

Abbildung 1. Beispiel fiir die Variation der Produkte in der visuellen Eyetracking-Aufgabe.
Von links nach rechts: Speiseeis ohne Badge; Speiseeis mit Promotion-Badge; Speiseeis

mit Prevention-Badge.

Bei der Erstellung der Badges wurde darauf geachtet, beziiglich der Farbe, der
Formen und der Slogans moglichst viele Variationen zu erzielen. Auch die Platzierung der
Badges wurde variiert um auszuschlielen, dass die Teilnehmer aufgrund der schon zuvor
gesehenen Produkte an derselben Stelle erneut einen Badge erwarten und somit die

Betrachtungszeit verzerrt wird.
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Durchfiihrung

Durchgefiihrt wurde die Erhebung in dem Labor fiir Sozialpsychologie des Instituts
Sozialpsychologie und Konsumentenverhaltensforschung der Universitit Wien. Die
Erhebungen fanden immer zwischen 09:00 Uhr und 21:00 Uhr statt.

Zu einem Zeitpunkt nahm immer nur eine Person an der Studie teil, welche im
Durchschnitt 42 Minuten dauerte. Zu Beginn wurden alle Teilnehmer begriiit und ihnen fiir
threTeilnahme gedankt. Zunichst wurden die Versuchsteilnehmer auf ihr dominantes Auge
getestet und aufgefordert, eine Einverstdndniserkldrung zu unterzeichnen. Sie bestétigten
damit die Einwilligung zur Teilnahme und erhielten eine Erlduterung zur Erhebungsmethode
Eyetracking. Da es sich um eine Eyetracking-Studie handelte, wurde, nachdem die
Probanden ihren Platz eingenommen hatten, der Eyetracker auf sie kalibriert. Mittels einer
Aufforderung, sich vorzustellen, ndchstes Wochenende eine Party veranstalten zu wollen und
hierzu zu notieren, wie diese vonstattengehen wiirde, wurden die Versuchsteilnehmer
manipuliert. Im Anschluss startete die Erhebung der Eyetracking Aufgabe. Die Teilnehmer
sahen jedes der 15 Produkte fiir 3.5 Sekunden. Nach jedem gesehenen Produkt erschienen
drei Fragen zur Bewertung eben dieses Produkts. Erfragt wurde so die Produktbewertung
(,,Wie sehr mogen Sie das Produkt?*; I = gar nicht, 7 = sehr), die Kaufbereitschaft (,,Wie
wahrscheinlich wiirden Sie das Produkt kaufen?*; I = gar nicht, 7 = sehr) und die
Zahlungsbereitschaft (,,Wie viel wiren Sie bereit fiir das Produkt zu zahlen?*; Angabe eines

Euro Betrags) der Versuchsteilnehmer fiir jedes gezeigte Produkt.

Nach Abschluss der Erhebung am Eyetracker wurden die Teilnehmer zu einem

anderen PC gebeten, an welchem sie einen Online Fragebogen ausfiillten. Nach dem
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vollstindigen Ausfiillen endete die Erhebung und die Teilnehmer wurden dankend

verabschiedet.

Manipulation des regulatorischen Fokus

Zur Manipulation des situativen Fokus wurde eine Vignettenaufgabe vorgegeben, in
welcher die Teilnehmer dazu aufgefordert wurden, sich in die Situation zu versetzten, am
kommenden Wochenende eine Party zu veranstalten. Dabei wurde ihnen in einem kurzen
Text beschrieben, wie ihre letzte Party verlaufen sei, was dem Framing des jeweiligen Fokus
diente. Dariiber hinaus wurden Leitfragen gestellt, anhand welcher die Teilnehmer
gedanklich visualisieren und daraufhin niederschreiben sollten, wie sie den Erfolg der
bevorstehenden Party anstreben wollten. Im Folgenden wird der genaue Wortlaut der
Manipulation am Eyetracker aufgefiihrt.

Die Instruktion der Manipulation des Promotion-Fokus lautete wie folgt:

Bitte versetzten Sie sich in folgende Situation:

Sie planen kommendes Wochenende eine Party bei sich Zuhause zu veranstalten.

Ihre letzte Party ist bei Ihren Freunden ganz gut angekommen, manche hatten sich

jedoch nicht so wohl gefiihlt. Dieses Mal soll Thre Party in jeder Hinsicht groBartig

und besonders werden! Sie wollen, dass diese Party fiir alle Beteiligten ein voller

Erfolg wird und ein Abend, an den man sich gerne zuriickerinnert!

Denken Sie bitte dariiber nach, wie fiir Sie eine solche Party vonstattengehen

wiirde.

Was werden Sie machen, damit es fiir alle ein einzigartiger Abend wird?

Was konnen Sie tun, damit alle Thre Gaste gliicklich sind und sich besonders wohl
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fithlen?
Bitte notieren Sie hier Ihre Gedanken:

Die Instruktion der Manipulation des Prevention-Fokus lautete:

Bitte versetzten Sie sich in folgende Situation:

Sie planen kommendes Wochenende eine Party bei sich Zuhause zu veranstalten.
Ihre letzte Party ist bei Ihren Freunden sehr gut angekommen und alle haben sich
wohl gefiihlt. Auch dieses Mal wollen Sie Threr letzten Party gerecht werden! Sie
wollen, dass diese Party fiir keinen der Beteiligten ein schlechtes Ereignis wird oder
ein Abend, an den man sich ungern zuriickerinnert!

Was konnen Sie machen, damit es fiir niemanden ein schlechter Abend wird?

Was konnen Sie tun, damit keiner Threr Giste ungliicklich ist oder sich unwohl
fiihlt?

Bitte notieren Sie hier Ihre Gedanken:
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Ergebnisse

Manipulation des situativen regulatorischen Fokus

Anhand von Hypothese 1 wurde angenommen, dass relevante Badges, im Sinne des
regulatory fits, in Abhéngigkeit der regulatorischen Orientierung des Betrachters,
unterschiedlich lange angesehen werden und sich somit in ihrer Betrachtungszeit (Net Dwell
Time)? signifikant unterscheiden. Um zu ermitteln, ob demnach Personen im Promotion-
Fokus, Promotion-Badges (H1a) und Personen im Prevention-Fokus, Prevention-Badges
(H1b) langer ansehen, wurde eine zweifaktorielle (2 (Promotion-Fokus- vs. Prevention-
Fokus-Manipulation) x 2 (Promotion-Badge vs. Prevention-Badge)) Varianzanalyse mit
Messwiederholung berechnet. Die gemittelte Betrachtungszeit in Millisekunden der
jeweiligen Badges diente als abhéngige Variable. Die Ergebnisse belegen einen Haupteffekt
fiir die Art des Badges (Promotion- und Prevention-Badge), F(1, 44) = 85.49 p =.000,n2 =.
65. So zeigt sich, dass Prevention-Badges generell ldnger angesehen werden (M = 699.03
ms, SD = 277.28 ms) und im Vergleich, Promotion-Badges wesentlich kiirzer betrachtet
werden (M =351.39 ms, SD = 172.82 ms). Entgegen den Erwartungen konnte kein
Haupteffekt der Fokus-Manipulation festgestellt werden, F(1, 44) = 0.824, p = .369. Die
Manipulation des Fokus beeinflusste somit die Betrachtungszeit einer bestimmten Art von
Badge nicht, denn auch unabhingig von der Fokus-Manipulation wurden Prevention-Badges
langer betrachtet. Zudem konnte kein Interaktionseffekt zwischen der jeweiligen Fokus-
Manipulation und der Art der Badges festgestellt werden, F(1, 44) =0.108, p = .744 (sieche

Abbildung 2).
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Abbildung 2. Darstellung der Betrachtungszeit der Prevention- und Promotion-Badges in

Millisekunden in Abhéngigkeit der Fokus-Manipulation.

Zur Priifung der Hypothesen 2-4 wurde jeweils eine zweifaktorielle (2 (Promotion-
Fokus- vs. Prevention-Fokus-Manipulation) x 3 (Promotion-Badge vs. Prevention-Badge vs.
kein Badge)) Varianzanalyse mit Messwiederholung berechnet.

Fiir Hypothese 2 wurde die jeweilige, gemittelte Produktbewertung (,,Wie sehr
mogen Sie das Produkt?*; I = gar nicht, 7 = sehr) als abhéngige Variable angenommen. Es
wurde dabei davon ausgegangen, dass Personen im Promotion-Fokus, Produkte mit
Promotions-Badge bevorzugen und sie somit besser bewerten, als Produkte mit Prevention-
Badge (H2a). Demgegeniiber wurde angenommen, dass Personen im Prevention-Fokus,
Produkte mit Prevention-Badge besser bewerten (H2b). Die Ergebnisse konnten weder einen
Haupteffekt des Badges, F(2, 42) = 1.56, p = .215., noch der Fokus-Manipulation, F(2, 42) =

0.00, p = .984., aufzeigen. Auch ein Interaktionseffekt zwischen der Art des Badges und der
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Fokus-Manipulation wurde nicht belegt, F(2, 42) = 0.24, p = .790. Die Produktbewertung
der Versuchsteilnehmer zeigte somit keinen Unterschied in Bezug auf die Fokus-
Manipulation oder die Art der Badges.

Zur Priifung der Hypothese 3, mit welcher angenommen wurde, dass sich Personen
im Promotion-Fokus gegeniiber Produkten mit Promotion-Badge (H3a) und Personen im
Prevention-Fokus gegeniiber Produkten mit Prevention-Badge (H3b), kaufbereiter zeigen
(,, Wie wahrscheinlich wiirden Sie das Produkt kaufen?*; 1 = gar nicht, 7 = sehr), ergab
keine signifikanten Haupteffekte fiir die experimentellen Faktoren Fokus-Manipulation, F(1,
42)=0.40, p = .529, und Art des Badges, F(1,42)=0.37, p = .689. Zudem konnte kein
Interaktionseffekt nachgewiesen werden, F(1, 42) = 0.51, p = .602. Es besteht demnach kein
Unterschied in der Kaufbereitschaft in Abhidngigkeit der Fokus-Manipulation und der Art des
Badges.

Anhand von Hypothese 4 wurde angenommen, dass Personen im Promotion-Fokus
sich bei Produkten mit Promotion-Badge zahlungsbereiter zeigen (H4a), wohingegen
Personen im Prevention-Fokus bei Produkten mit Prevention-Badge eine hdhere
Zahlungsbereitschaft zeigen (H4b). Als abhéngige Variable dienten zur Berechnung
gemittelte Euro-Betrége (,,Wie viel wiren Sie bereit fiir das Produkt zu zahlen?; Angabe
eines Euro Betrags). Die Ergebnisse belegten einen signifikanten Haupteffekt fiir die Art des
Badges, F(2,42) =4.05, p=.021, n2=.08, sowie einen marginal signifikanten Haupteffekt
der Fokus-Manipulation, F(2, 42) = 3.08, p = .086, n2=.06. Genauer betrachtet zeigt sich
anhand eines T-Test bei verbunden Stichproben, dass sich Versuchsteilnehmer im Promotion-
Fokus gegeniiber Produkten ohne Badge (M = 2.69 EUR, SD = .82 EUR) etwas

zahlungsbereiter zeigen, als bei Produkten mit Promotion Badge, #23) =-1.77, p =.090

32



REGULATORISCHER FOKUS UND PRODUKTBEWERTUNG

(Mpromotion-paage = 2.57 EUR, SDp,, = .74 EUR), oder Prevention-Badge, #23) =-1.80, p =.084
(Mprevention-Badge = 2.56 EUR, SDp,. = .73 EUR). Dariiber hinaus zeigt sich die Tendenz, dass die
Versuchsteilnehmer unabhéngig von der Art des Badges (zs (46) > 1.62, ps <0.111) mit
einem induzierten Promotion-Fokus ein wenig zahlungsbereiter sind, als Teilnehmer der
Prevention-Fokus-Manipulation. Ein Interaktionseffekt zwischen der jeweiligen Fokus-
Manipulation und der Art der Badges konnte statistisch nicht belegt werden, F(2, 42) = .06,

p =.936 (sieche Abbildung 3).
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Abbildung 3. Darstellung der Zahlungsbereitschaft in Euro-Betrigen fiir Produkte mit
Prevention- und Promotion-Badges, sowie von Produkten ohne Badge, in Abhidngigkeit

der Fokus-Manipulation.
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Chronischer regulatorischer Fokus

Anhand des Regulatory Focus Questionnaire (Higgins et al., 2001), welcher in
deutscher Ubersetzung vorgegeben wurde, konnten zwei Gruppen (#promotion-Fokus = 15, Fprevention-
rokus = 11) gebildet werden, welche eindeutige Ausprigungen fiir einen jeweiligen
chronischen Fokus zeigen. Zur Bildung jener Gruppen, wurden die Mittelwerte der
Promotion-Items, als auch der Prevention-Items der RFQ Skala dichotomisiert (/ = niedrige
Werte, 2 = hohe Werte). Versuchspersonen welche anhand der Dichotomisierung alleine bei
einer Subskala (Promotion oder Prevention) hohe Werte aufwiesen und im Vergleich dazu
niedrige in der anderen Subskala, konnten so einem der beiden regulatorischen
Orientierungen zugeordnet werden. Somit wurden Mischtypen, welche in beiden Subskalen,
hohe oder niedrige Werte aufwiesen, ausgeschlossen und es konnten die Hypothesen, trotz
einer geringen Stichprobe (N = 26), erneut mit dem unabhingigen Faktor Fokus gepriift
werden.

Hypothese 1 beschreibt die Annahme, dass relevante, dem Fokus entsprechende
Badges lidnger betrachtet werden (H1a+b). Zur Priifung jener Hypothese wurde eine
zweifaktorielle (2 (Promotion-Fokus vs. Prevention-Fokus) x 2 (Promotion-Badge vs.
Prevention-Badge)) Varianzanalyse mit Messwiederholung berechnet. Die gemittelte
Betrachtungszeit der Badges in Millisekunden, diente als abhéngige Variable. Fiir die Art des
Badges konnten die Ergebnisse einen signifikanten Haupteffekt belegen, F(1, 22) =47.98, p
=.000, n2 = .67, und lassen ferner erkennen, dass Prevention-Badges weit ldnger betrachtet
werden (M = 660.97 ms, SD = 269.49 ms), als Promotion-Badges (M = 345.73 ms, SD =
149.55 ms). Der Annahme entgegengesetzt, konnte kein Haupteffekt des chronischen Fokus

festgestellt werden, F(1, 22) = 0.20, p = .656. Dennoch koénnen die Ergebnisse einen
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Interaktionseffekt, F(1, 22) = 5.63, p =.026, n2 = .19, zwischen der Art des Badges und dem
chronischen Fokus belegen. Weiterfithrende T-Tests wurden herangezogen, um einen
detaillierteren Einblick in die nachgewiesene Wechselwirkung zu erhalten. Dabei zeigen
zwei T-Tests bei verbunden Stichproben erneut deutlich einen signifikanten Unterschied in
der Betrachtungszeit zwischen Promotion- und Prevention-Badges sowohl bei einem
vorherrschenden Promotion-Fokus, #(14) =-4.17, p = .001, als auch bei einem Prevention-
Fokus, #10) =-5.14, p = .000. T-Tests bei unabhéngigen Stichproben zeigen jedoch wie zu
erwarten weder in der Betrachtungszeit der Promotion-Badges #(24) = 1.41, p = .169, noch
bei der Betrachtungszeit der Prevention-Badges, #24) =-1.38, p =.178, zwischen den
Fokus-Gruppen einen Unterschied. Demnach beschreibt die vermutete und belegte
Wechselwirkung alleine eine Tendenz, dass Promotion-Badges von Personen im Promotion-
Fokus (Mgg pro = 380.62 ms, SDgr pro = 132.70 ms) langer angesehen werden als von
Personen im Prevention-Fokus (Mgg pre = 298.14 ms, SDgg pre = 164.13 ms) und
demgegeniiber Prevention-Badges von Personen im Prevention-Fokus (Mgr pre = 744.97 ms,

SDgr pe = 324.81 ms) ldnger angesehen werden als von Personen im Promotion-Fokus

(MgF pro = 599.36 ms, SDgr pro = 211.32 ms) (siche Abbildung 4).
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Abbildung 4. Darstellung der Betrachtungszeit der Prevention- und Promotion-Badges in

Millisekunden in Abhingigkeit des chronischen regulatorischen Fokus.

Zur Priifung der Hypothesen 2-4 wurde abermals, jeweils eine zweifaktorielle (2
(Promotion-Fokus- vs. Prevention-Fokus-Manipulation) x 3 (Promotion-Badge vs.
Prevention-Badge vs. kein Badge)) Varianzanalyse mit Messwiederholung berechnet.

Mit Hypothese 2 wurde angenommen, dass Produkte mit relevanten, dem Fokus
entsprechenden Badges besser bewertet werden als Produkte mit fokusinkompatiblen Badges
(H2a+b). Die gemittelte Produktbewertung (,,Wie sehr mogen Sie das Produkt?*; I = gar
nicht, 7 = sehr), wurde als abhéngige Variable gebraucht. Die Ergebnisse der Varianzanalyse
konnten weder einen signifikanten Haupteffekt fiir die Art des Badges zeigen, F(2, 20) =

1.53, p = .227, noch fiir den vorherrschenden, chronischen Fokus, F(2, 20) = 0.72, p = .402.
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Dennoch bestitigten die Ergebnisse einen signifikanten Interaktionseffekt, F(2,20)=6.33,
p =.004, n2=.21. Die Berechnung von T-Tests bei verbundenen Stichproben zum tieferen
Einblick in den Ursprung des Interaktionseffekts zeigt deutlich signifikante Unterschiede der
Produktbewertung. Teilnehmer im Promotion-Fokus bewerteten sowohl Produkte mit
Promotion-Badge #14) = 2.51, p =.025 (M =4.32, SD = 0.97), als auch Produkte ohne
Badge, #(14) =-2.23, p =.042 (M = 4.33, SD = 0.95), signifikant besser als Produkte mit
Prevention-Badge (M = 4.13, SD = 0.88). Wohingegen sich bei Teilnehmern mit Prevention-
Fokus marginal signifikante Unterschiede in der Produktbewertung zwischen Produkten mit
Promotion-Badge, #(10) = 1.80, p = .101 (M = 4.05, SD = 0.72), und Prevention-Badge, #10)
=2.17,p=.055(M=4.11, SD = 0.63), im Vergleich zu Produkten ohne Badge (M = 3.78,
SD = 0.84) zeigen. Demnach bewerteten Probanden im Prevention-Fokus Produkte mit
Badge, unabhingig davon ob es sich dabei um einen Promotion- oder Prevention-Badge

handelt, besser als Produkte ohne Badge (siehe Abbildung 5).
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Abbildung 5. Darstellung der Produktbewertung (7-stufige Likert-Skala) von Produkten
mit Promotion- und Prevention-Badge, sowie Produkten ohne Badge, in Abhédngigkeit des

chronischen regulatorischen Fokus.

Hypothese 3 geht von einem Unterschied in der Kaufbereitschaft von Produkten mit
Prevention-Badge und Produkten mit Promotion-Badge, zwischen Personen mit Promotion-
Fokus und Prevention-Fokus aus, wobei erwartet wird, dass sich bei relevanten, dem Fokus
entsprechenden Badges eine hohere Kaufbereitschaft zeigt (H3a+b). Die gemittelte
Kaufbereitschaft (,, Wie wahrscheinlich wiirden Sie das Produkt kaufen?*; I = gar nicht, 7 =
sehr) aller Teilnehmer fiir Produkte mit Promotion-Badge, mit Prevention-Badge und fiir
Produkte ohne Badge stellte die abhédngige Variable dar. Es konnte durch die Varianzanalyse

kein Haupteffekt fiir die Art des Badges belegt werden, F(2, 20) = 1.67, p = .199. Somit
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besteht kein Unterschied in der Kaufbereitschaft zwischen den verschiedenen Produkten mit
unterschiedlichen Badge-Varianten. Ebenso konnten die Ergebnisse keinen Haupteffekt des
jeweiligen Fokus, F(2, 20) = 0.04 p = .841. belegen. Es besteht demnach kein Unterschied in
der Kaufbereitschaft zwischen Personen im Promotion-Fokus und Prevention-Fokus. Auch

ein moglicher Interaktionseffekt zwischen dem vorherrschenden Fokus und der

Kaufbereitschaft kann nicht bestétigt werden, F(2, 20) = 1.37, p = .262 .

Zur Berechnung der Priifgroflen fiir Hypothese 4, welche annimmt, dass sich bei
relevanten Badges eine hohere Zahlungsbereitschaft (H4a+b) zeigt, dienten gemittelte Euro-
Betrage (,,Wie viel wiren Sie bereit fiir das Produkt zu zahlen?*; Angabe eines Euro Betrags
mit Komma) als abhédngige Variable. Die Ergebnisse belegten fiir die Art des Badges, F(2,
20)=4.33, p=.019, n2= .15, als auch fiir den jeweiligen Fokus, F(2, 20) = 6.43, p = .018,
n2= .21, einen signifikanten Haupteffekt. Zudem zeigen die Ergebnisse einen marginal
signifikanten Interaktionseffekt, F(2, 20) =2.42, p = .099, n2= .09, zwischen der Art des
Badges und dem chronischen regulatorischen Fokus. Jener Wechselwirkungsetfekt
beschreibt die Tendenz, dass Teilnehmer im Prevention-Fokus gegeniiber Teilnehmern im
Promotion-Fokus zahlungsbereiter sind (z5(24) <-2.16, ps <.041). Dabei zeigt sich auch,
dass die Versuchsteilnehmer im Prevention-Fokus bereit sind, fiir Produkte ohne Badge (M =
2.81 EUR, SD = 0.81 EUR) am meisten Geld zu zahlen. Im Vergleich zu Produkten ohne
Badge besteht bei Produkten mit Promotion-Badge, #(10) =-2.16, p = .056 (M = 2.64 EUR,
SD = .71 EUR), und Produkten mit Prevention-Badge, #10) =-2.18, p = .054 (M =2.53
EUR, SD = 0.59 EUR), eine geringere Kaufbereitschaft. Demgegeniiber zeigen
Versuchsteilnehmer im Promotion-Fokus {iber die drei Produkt-Varianten hinweg keinen

Unterschied in ihrer Zahlungsbereitschaft (siehe Abbildung 6).
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Abbildung 6. Darstellung der Zahlungsbereitschaft in Euro-Betrdgen fiir Produkte mit
Prevention- und Promotion-Badges, sowie von Produkten ohne Badge, in Abhédngigkeit

des chronischen regulatorischen Fokus.

Ergédnzend konnte durch eine Korrelation nach Pearson gezeigt werden, dass ein
positiver Zusammenhang, »(46) = .31, p = .028, zwischen hohen Prevention-Werten der
Regulatory Focus Questionnaire Skala (Higgins et al., 2001) und der Produktbewertung von
Produkten mit Prevention-Badges besteht (sieche Appendix: Tabelle 1). Demnach gehen
stiarkere Auspriagungen beziiglich eines Prevention-Fokus auch mit einem gesteigerten

Gefallen gegeniiber Produkten mit Prevention-Badges einher.
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Diskussion

Die Studie untersuchte den Einfluss des regulatorischen Fokus auf die Wahrnehmung
von spezifischen, dem Fokus entsprechenden Produktbadges. Dabei stand ebenso die
Bewertung von Produkten mit fokuskompatiblen Badges und die ihnen entgegengebrachte
Kauf- und Zahlungsbereitschaft im Zentrum des Forschungsinteresses. Die leitenden
Annahmen der Studie wurden sowohl unter Manipulation des situativen Fokus gepriift als
auch anhand des, mittels des Regulatory Focus Questionnaire (Higgins et al., 2001)
erhobenen, chronischen Fokus der Versuchsteilnehmer. Die Ergebnisse werden hierzu

separat diskutiert.

Manipulation des situativen regulatorischen Fokus

Die erzielten Ergebnisse besagen, dass Prevention-Badges, unabhéngig des
induzierten Fokus, langer betrachtet werden als Promotion-Badges. Jedoch muss aufgrund
der starken Variation der Gestalt der Badges, in Farbe, Form und Schriftzug davon
ausgegangen werden, dass sich jenes Resultat durch die fehlende Einheitlichkeit des
Erhebungsmaterials ergibt. Eine mogliche Erklarung bietet auch die Bekanntheit derartiger
Badges. Produkt-Plaketten mit Schriftziigen wie ,,Neu* und ,,Limited-Edition* sind
Konsumenten moglicherweise vertrauter als ,,Kundenfavorit* und ,,Verkaufshit* und
beanspruchen so weniger Aufmerksamkeit. Auch vorhergehende Forschung konnte
diesbeziiglich zeigen, dass Konsumenten schon bekannten Werbungen tendenziell weniger
Aufmerksamkeit widmen (Pieters, Rosenbergen, & Wedel, 1999; Krugman, 1972).

Fernerhin konnte eine Tendenz festgestellt werden, die aufzeigt, dass sich

Versuchsteilnehmer mit einem induzierten Promotion-Fokus zahlungsbereiter zeigen, als

41



REGULATORISCHER FOKUS UND PRODUKTBEWERTUNG

jene mit Prevention-Fokus. Dabei konnte flir Produkte ohne Badge die hochste
Zahlungsbereitschaft verzeichnet werden. Denkbar ist, dass sich hier eine mdgliche Reaktanz
der Versuchsteilnehmer gegeniiber Produkten mit Badges aufgrund einer Uberladung des
Produktdesigns widerspiegelt, die jenes Ergebnis begriindet. Weitere Ausfithrungen hierzu
finden sich im Abschnitt ,,Limitationen®.

Aufgrund der schwachen Ergebnisse kann so davon vermutet werden, dass die
Vignettenaufgabe zur Manipulation des situativen Fokus nicht pragnant genug war und
aufgrund dessen die Manipulation fehlgeschlagen ist. Deshalb wird von einer tiefergehenden
Interpretation jener Ergebnisse Abstand genommen und festgehalten, dass die angegebenen

Ergebnisse nur bedingt zu deuten sind und keine allgemeinen Schliisse zulassen.

Chronischer regulatorischer Fokus

Die vorliegenden Ergebnisse der Hypothesenpriifung anhand des chronischen
regulatorischen Fokus geben die Moglichkeit zu einer differenzierteren Interpretation der
Ergebnisstruktur. Es zeigte sich, dass Versuchsteilnehmer unabhéngig ihres chronischen
regulatorischen Fokus Prevention-Badges ldnger betrachten. Dennoch zeigte sich ebenso
eine Tendenz, die darauf hindeutet, dass Promotion-Badges von Probanden im Promotion-
Fokus mehr Aufmerksamkeit erhalten als von Probanden im Prevention-Fokus. Im
Gegensatz dazu erhalten Prevention-Badges von Teilnehmern im Prevention-Fokus, mehr
Aufmerksamkeit als von Teilnehmern im Promotion-Fokus. Dies entspricht der
zugrundeliegenden Annahme und stimmt mit bisheriger Forschung zur
Informationsverarbeitung in Bezug auf den regulatorischen Fokus {iberein. Mehrfach
konnten schon frithere Forschungsergebnisse belegen, dass sich je nach regulatorischer

Orientierung Unterschiede zeigen, welche Informationen vorsitzlich und selektiv gesucht
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und starker zur Entscheidungsfindung herangezogen werden (Chernev, 2004; Wang & Lee,
2006). So zeigten jene Studien die hohere Aufmerksamkeit gegeniiber Produktinformationen
und Produktattributen, welche im Interesse der regulatorischen Orientierung stehen.

Dartiiber hinaus konnte die vorliegende Studie entsprechend der Annahme aufzeigen,
dass Personen mit chronischem Promotion-Fokus dazu tendieren, sowohl Produkte mit
einem Promotion-Badge als auch Produkte ganz ohne Badge besser zu bewerten als
Produkte mit Prevention-Badge. Es ldsst sich annehmen, dass jene Ergebnisse auf der
Aufgeschlossenheit gegeniiber Neuem und der hoheren Risikobereitschaft gegeniiber neuen
Produkten beruhen (Herzenstein et al., 2007), sowie auf der Vorliebe von limitierten
Produkten (supply scarcity), die nur begrenzt zur Verfiigung stehen (Ku et al., 2012).
Weiterfiihrende Berechnungen zu den Ergebnissen der vorliegenden Studien zeigten
diesbeziiglich auch einen Zusammenhang zwischen einem vorherrschenden Promotion-
Fokus und dem Bediirfnis, Produkte, die alltiglich sind und von der breiten Masse bevorzugt
werden, abzulehnen (sieche Appendix: Weitere Berechnungen). Dies bietet einen moglichen
Erklarungsansatz fiir die Praferenz von Produkten mit Promotion-Badges (Special Edition®,
»~NEU®, | Limited Edition®, ,,JJetzt Neu®, ,,Nur fiir kurze Zeit!*) im Gegensatz zu Produkten
mit Prevention-Badges (Meist gekauft®, ,,Verkaufshit®, ,N°1 Bestseller*, ,,Bestseller*,
,Kundenfavorit*), anhand welcher versucht wurde, die Beliebtheit des Produkts bei der
breiten Masse zu vermitteln und liefert erste Indikatoren, dass anhand von spezifischen
Badges unterschiedliche regulatorische Orientierungen stirker angesprochen werden konnen.

Demgegeniiber konnte im Falle eines Prevention-Fokus eine Priaferenz von
Produkten mit Badge (Promotion- und Prevention-Badge), gegeniiber Produkten ohne Badge

festgestellt werden. Dies legt die Vermutung nahe, dass das Fehlen jeglicher

43



REGULATORISCHER FOKUS UND PRODUKTBEWERTUNG

Zusatzinformation, wie sie ein Badge etwa bieten wiirde, Personen mit vorherrschendem
Prevention-Fokus widerstrebt. Wird hierzu bisherige Forschung zum Thema der
Informationsquellen in Betracht gezogen, erweisen sich die vorliegenden Ergebnisse als sehr
schliissig. Denn mehrfach konnte gezeigt werden, dass Personen im Prevention-Fokus dazu
tendieren, bei einer Entscheidung nicht auf implizite, sondern vielmehr auf externe und
substanzielle Informationen aus ihrer Umwelt zu vertrauen und diese auch zu suchen
(Florack et al., 2010; Pham & Avnet, 2004, 2009). Also unabhéngig davon, ob ein Badge
aussagte, dass die Mehrheit mit dem Produkt zufrieden ist (Prevention-Badge) oder es sich
dabei um ein neues, limitiertes Produkt handelt (Promotion-Badge), wurde jene Information
gegeniiber gar keiner Option bevorzugt, da es fiir Personen mit vorherrschendem Prevention-
Fokus die sicherere Wahl zu sein scheint, als wenn ihnen gar keine Zusatzinformation zur
Verfiigung gestellt wird. Der Einsatz eines Within-Designs, welcher die direkte
Gegentiberstellung der drei Produktvarianten (Promotion-Badge, Prevention-Badge, kein
Badge) ermoglicht, ldsst jenen Ergebnissen besondere Bedeutung zukommen.

In Bezug auf die Zahlungsbereitschaft der Versuchsteilnehmer lassen die Ergebnisse
ferner erkennen, dass Personen mit Promotion-Fokus keinen Unterschied zwischen
Produkten mit Promotion-, Prevention- oder ohne Badge zeigen. Dagegen weisen jedoch
Personen mit Prevention-Fokus generell eine etwas hohere Zahlungsbereitschaft auf und
zeigen die Bereitschaft, fiir Produkte ohne Badge am meisten zu zahlen. Jene Ergebnisse
widersprechen den vorhergehenden Ergebnissen, welche zeigten, dass Personen mit
vorherrschendem Prevention-Fokus, Produkte ohne Badge, somit ohne zusétzliche
Informationen, am schlechtesten bewerteten. Jedoch ldsst sich diesbeziiglich festhalten, dass

es sich bei der Zahlungsbereitschaft generell um ein sehr empfindlichen Maf} handelt,
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welches vielerlei Einfliissen unterliegt und durchschnittliche Konsumenten tendenziell
schlecht iiber Produktpreise Bescheid wissen oder diese einschitzen konnen (Estelami,
Lehmann, & Holden, 2001). Der vorliegende Unterschied in der generellen
Zahlungsbereitschaft ldsst jedoch mutmalBen, dass es Personen im Prevention-Fokus, im
Gegensatz zu Personen im Promotion-Fokus, moglicherweise fiir richtig erachten, auch
Produkten, die nicht ihren vorrangigen Priaferenzen entsprechen, einen gewissen Wert

zuzusprechen.

Ergiinzende Berechnungen weisen zudem auf einen Zusammenhang zwischen der
Disposition zu einem chronischen Prevention-Fokus und einer besseren Bewertung
gegeniiber Produkten mit Prevention-Badges hin. Dies erlaubt abschliefend den Schluss,
dass die Intention womdoglich gelungen ist, durch Prevention-Badges zu vermitteln, dass es
sich um ein bewéhrtes, von anderen Personen préferiertes Produkt handelt und somit fiir
Personen im Prevention-Fokus als ein mdgliches, sicheres Entscheidungskriterium
angesehen wird. Jene Annahme lésst sich etwa durch bisherige Forschung stiitzen, die
aufzeigt, dass Personen im Prevention-Fokus, das Verhalten anderer Personen als
Informationsquelle fiir Entscheidungen heranziehen und dieses auch tibernehmen (Florack et

al., 2013; Zhang et al., 2011).

Limitationen

Ein wesentlicher Kritikpunkt der vorliegenden Studie ist das verwendete
Erhebungsmaterial (sieche Appendix: Abbildung A., Abbildung B.). Unabhingig der auf den
Produkten platzierten Badges bot die Produktgestaltung viele markante Merkmale, welche

die Aufmerksambkeit auf sich ziehen konnen. Fiir die kurze Dauer der Betrachtungszeit
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hielten sich jene Merkmale in Bezug auf die Aufmerksamkeitsverteilung moglicherweise mit
den gezielt gesetzten Badges die Waage. Zudem wurde gezielt versucht, die Produktbadges
in Farbe, Form, Slogan und Platzierung moglichst zu variieren. Die Vorgehensweise
begriindete sich darauf, dass Versuchsteilnehmer aufgrund der schon zuvor gesehenen
Produkte an derselben Stelle keine Erwartungshaltung gegeniiber der Platzierung der Badges
entwickeln sollten. Jene Variationen, insbesondere jene der Platzierung, erschweren jedoch
die endgiiltige Interpretation der Ergebnisse. Mit einheitlicherem Erhebungsmaterial sind
moglicherweise andere Ergebnisse zu erwarten. Generell konnte auch eine wesentlich hohere
Aufmerksamkeit gegeniiber Prevention-Badges verzeichnet werden. Daraus ldsst sich
schlieen, dass auch hier das Erhebungsmaterial im Sinne der Vergleichbarkeit zwischen
Promotion- und Prevention-Badges Mingel aufweist.

Ebenso hat es den Anschein, dass sich in der Gesellschaft ein immer groBeres
Bewusstsein fiir die Nachhaltigkeit von Produkten entwickelt. Somit scheinen
Produktmerkmale die auf die biologische und fair gehandelte Produktion der Produkte
hinweisen, fiir Konsumenten immer wichtiger zu werden. Jenem Anspruch wurden die zur
Erhebung verwendeten Produkte jedoch nicht gerecht. So kommentierten einige
Versuchspersonen im Anschluss an die Erhebung, dass ihnen die gezeigten Produkte nicht
zugesagt hétten, da nicht ersichtlich war, ob sie biologische Zutaten beinhalten oder unter
fair-gehandelten Bedingungen produziert wurden.

Uberdies liegt, wie bereits erwiihnt, die Vermutung nahe, dass die Manipulation des
situativen Fokus in der Versuchsanordnung fehlgeschlagen ist. So wird angenommen, dass
ein zu schwaches Framing der Vignettenaufgabe der Grund war, weshalb die

Versuchsteilnehmer nicht ausreichend auf einen bestimmten Fokus hingefiihrt werden
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konnten.

AbschlieBend muss ebenso festgehalten werden, dass der Stichprobenumfang, der zur
Hypothesenpriifung anhand des chronischen Fokus und schlussendlich zur vertiefenden
Interpretation der Ergebnisse herangezogen wurde, sehr gering ist. Da fiir die Berechnungen
nur Teilnehmer beriicksichtigt wurden, welche eine eindeutige Auspragung fiir einen der
beiden Fokus-Typen aufzeigten, reduzierte sich die urspriingliche Stichprobe ( Nuvaniputation =
48) fast auf die Halfte (MNenronischer ke = 26). Es kann demnach nicht ausgeschlossen werden,

dass ein groferer Stichprobenumfang eine divergente Ergebnisstruktur ergeben wiirde.

Implikationen

Durch die vorliegende Studie konnte nachgewiesen werden, dass Personen im
Prevention-Fokus, im Gegensatz zu Personen im Promotion-Fokus, in ihren
Produktbewertungen viel eher auf Information angewiesen sind und diese begriiflen.
Demgegeniiber zeigen erste Indikatoren, dass sich spezifische Produktbadges, welche die
Neubheit oder limitierte Auflage eines Produkts anpreisen, vor allem positiv auf die
Produktbewertung von Menschen mit Promotion-Fokus auswirken. Es empfiehlt sich somit,
jene Konsequenz in Marketing- und Werbestrategien zu beriicksichtigen, um Produkte fiir
unterschiedliche regulatorische Orientierungen gezielt abstimmen und gestalten zu kénnen.
Ferner lassen die Ergebnisse der Studie die Vermutung zu, dass Personen im Prevention-
Fokus das Verhalten und die Einstellungen von anderen Personen als relevanten Hinweis zu
einem Produkt erachten, worauf auch vorhergehende Forschung hindeutet (Florack et al.,
2013; Zhang et al., 2011). Jenes Wissen kann bewusst aufgegriffen werden, um die
Popularitit und die Bewéhrtheit eines Produkts in Vermarktungsstrategien fiir jene spezielle

Zielgruppe zu beachten.
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Appendix

Tabelle 1

Korrelation nach Pearson: Zusammenhang zwischen der Ausprdgungen des
chronischen regulatovischen Fokus (RF(Q) Skala nach Higgins et al., 2001} und der
Produktbewertung.

PB PB PB RFQ RFQ
Badge Badge KEIN PRO PRE
PRO PRE Badge  Mean Mean
PB Badge PRO Korrelation
Signifikanz
N
PB Badge PRE Korrelation 916%*
Signifikanz 000
N 48
PB KEIN Badge  Korrelation 927**  B61**
Signifikanz 000 000
N 48 48
RFQ Promotion Korrelation -.032 -.068 018
Mean Signifikanz 831 644 801
N 48 48 48
RF() Prevention Korrelation 235 Sloe* 206 D41
Mean Signifikanz 07 028 160 J77
N 48 48 48 48

** p < 0.01 Signifikanz-Niveau.
* p < 0.05 Signifikanz-Niveau.
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Erhebungsmaterial

Abbildung A. Stimulimaterial.

T R R S
— ;_._t.-t %& '. b 2 -..I ; =R ".l- o ";&.




REGULATORISCHER FOKUS UND PRODUKTBEWERTUNG

Abbildung B. Produktbadges.

Special
Edition

Kunden-
favorit

54



REGULATORISCHER FOKUS UND PRODUKTBEWERTUNG

Instruktionen der Eyetracking-Aufgabe

Die Instruktion der Manipulation des Promotion-Fokus lautete wie folgt:
Bitte versetzten Sie sich in folgende Situation:
Sie planen kommendes Wochenende eine Party bei sich Zuhause zu veranstalten.
Ihre letzte Party ist bei Ihren Freunden ganz gut angekommen, manche hatten sich
jedoch nicht so wohl gefiihlt. Dieses Mal soll Thre Party in jeder Hinsicht groBartig
und besonders werden! Sie wollen, dass diese Party fiir alle Beteiligten ein voller
Erfolg wird und ein Abend, an den man sich gerne zuriickerinnert!
Denken Sie bitte dariiber nach, wie fiir Sie eine solche Party vonstattengehen
wiirde.
Was werden Sie machen, damit es fiir alle ein einzigartiger Abend wird?
Was konnen Sie tun, damit alle Thre Gaste gliicklich sind und sich besonders wohl
fiihlen?
Bitte notieren Sie hier Ihre Gedanken:

Die Instruktion der Manipulation des Prevention-Fokus lautete wie folgt:

Bitte versetzten Sie sich in folgende Situation:

Sie planen kommendes Wochenende eine Party bei sich Zuhause zu veranstalten.
Ihre letzte Party ist bei Ihren Freunden sehr gut angekommen und alle haben sich
wohl gefiihlt. Auch dieses Mal wollen Sie Threr letzten Party gerecht werden! Sie
wollen, dass diese Party fiir keinen der Beteiligten ein schlechtes Ereignis wird oder
ein Abend, an den man sich ungern zuriickerinnert!

Was koénnen Sie machen, damit es fiir niemanden ein schlechter Abend wird?
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Was konnen Sie tun, damit keiner Threr Giste ungliicklich ist oder sich unwohl
fiihlt?
Bitte notieren Sie hier Ihre Gedanken:
Die drei Fragen zur Produktbewertung lauteten:
1. Wie sehr mdgen Sie das Produkt? (Produktbewertung)
2. Wie wahrscheinlich wiirden Sie das Produkt kaufen? (Kaufbereitschaft)

3. Wie viel wiren Sie bereit flir das Produkt zu zahlen? (Zahlungsbereitschaft)

Fragebogen

Regulatory Focus Questionnaire

Tabelle A

Regulatory Focus Questionnaire (RFQ) (Higgins et al., 2001), Items

1. Féllt es dir im Vergleich zu Anderen schwer, deine Vorstellungen umzusetzen?

2. Hast du in deiner Jugend Grenzen iiberschritten und Dinge getan, die deine Eltern nicht
tolerierten?

3. Wie oft hast du Dinge erreicht, die dich anspornten, dich danach noch mehr
anzustrengen?

4. Strapaziertest du in deiner Jugend hiufig die Nerven deiner Eltern?

5. Wie oft hieltest du dich an die Regeln und Vorschriften deiner Eltern?

6. Tatest du in deiner Jugend Dinge, welche deine Eltern als verwerflich bezeichnet hitten?
7. Bist du haufig erfolgreich, wenn du etwas Neues versuchst?

8. Mangelnde Sorgfalt hat mir schon ab und zu Probleme bereitet.

9. In den Bereichen die mir wichtig sind, bin ich nicht so erfolgreich, wie ich mochte.
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10. Ich bin auf dem Weg zum Erfolg.

11. Es gibt nur wenige Hobbys und Tatigkeiten, die ich aus Interesse verfolge.

Anmerkung. Skala von 1 bis 5 (I = sehr hdufig, 3= manchmal, 5 = nie oder selten)

Counsumers' Need for Uniqueness Scale

Tabelle B

Consumers’ Need for Uniqueness Scale (Tian et al., 2001), ltems

1. Ich sammle ungewohnliche Produkte, um anderen Menschen zu zeigen, dass ich anders
bin.

2. Ich habe manchmal ungewohnliche Produkte oder Marken gekauft, um ein markanteres
Bild von mir selbst zu schaften.

3. Ich sehe mich ofters nach einzigartigen Produkten und Marken um, um einen Stil zu
erschaffen, der ganz mir eigen ist.

4. Wenn ich Produkte kaufe, ist es oft ein wichtiges Ziel, etwas zu finden, das meine
Einzigartigkeit zum Ausdruck bringt.

5. Ich kombiniere meinen Besitz oft auf solche Art und Weise, dass ich ein personliches Bild
von mir erschaffe, das nicht kopiert werden kann.

6. Ich versuche oft, interessantere Versionen von alltdglichen Produkten zu finden, weil es
mir Spall macht, originell zu sein.

7. Ich versuche aktiv, meine personliche Einzigartigkeit zu verbessern, indem ich spezielle
Produkte und Marken kaufe.

8. Ein Auge fiir interessante und ungewohnliche Produkte zu haben, hilft mir dabei, ein
markantes Bild von mir zu erschaffen.

9. Die Produkte und Marken, die ich am meisten mag, sind jene, die meine Individualitit
ausdriicken.

10. Ich denke oft dariiber nach, wie ich die Dinge, die ich kaufe und tue benutzen kann, um
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ein ungewohnlicheres personliches Bild von mir zu formen.

11. Ich bin oft auf der Suche nach neuen Produkten oder Marken, die zu meiner personlichen
Einzigartigkeit beitragen konnen.

12. Bei der Kleidung habe ich es manchmal gewagt, anders zu sein, auf eine Art und Weise,
die andere eher missbilligen.

13. Bei den Produkten, die ich kaufe und den Situationen, in denen ich sie verwende, finde
ich, dass Brauche und Regeln dazu da sind, um gebrochen zu werden.

14. Ich ziehe mich oft unkonventionell an, auch wenn es wahrscheinlich ist, damit andere vor
den Kopf zu stof3en.

15. Ich handle kaum in Ubereinstimmung mit dem, was andere fiir die Dinge halten, die man
kaufen sollte.

16. Bedenken, unangemessen gekleidet zu sein, halten mich nicht davon ab, das anzuziehen,
was ich mochte.

17. Was die Produkte, die ich kaufe, und die Situationen, in denen ich sie verwende, betrifft,
habe ich oft Briduche und Regeln gebrochen.

18. Ich habe oft die Regeln meiner sozialen Gruppe gebrochen, wenn es darum ging, was
man kaufen oder besitzen solle.

19. Ich habe schon oft gegen die Regeln meiner sozialen Gruppe versto3en, wenn es darum
ging, wann und wie bestimmte Produkte ordnungsgemal3 verwendet werden.

20. Ich genieBe es, den Geschmack anderer Leute herauszufordern, indem ich Sachen kaufe,
die diese vermutlich nicht akzeptieren.

21. Wenn jemand andeuten wiirde, dass ich fiir die Situation unpassend gekleidet bin, wiirde
ich mich dennoch weiterhin auf diese Weise kleiden.

22. Wenn ich mich auf eine andere Weise kleide, bin ich mir oft bewusst, dass andere
denken, dass ich seltsam bin, aber ich kiimmere mich nicht darum.

23. Wenn Produkte oder Marken, die ich mag, extrem beliebt werden, verliere ich das
Interesse an ihnen.

24. Ich vermeide Produkte oder Marken, die vom durchschnittlichen Verbraucher bereits
akzeptiert und gekauft werden.

25. Wenn ein Produkt, das ich besitze, unter der allgemeinen Bevolkerung beliebt wird,
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beginne ich, es weniger zu verwenden.

26. Ich versuche héufig Produkte oder Marken zu vermeiden, von denen ich weil3, dass sie
von der allgemeinen Bevolkerung gekauft werden.

27. In der Regel mag ich Produkte oder Marken nicht, die iiblicherweise von Jedem gekauft
werden.

28. Ich hore auf Kleidung, die ich gekauft habe, zu tragen, sobald sie in der breiten
Offentlichkeit populir wird.

29. Je alltiglicher ein Produkt oder eine Marke in der Bevolkerung ist, desto weniger bin ich
daran interessiert es zu kaufen.

30. Produkte haben keinen groBen Wert fiir mich, wenn sie regelméBig von allen gekauft
werden.

31. Wenn ein Kleidungsstil, den ich besitze, zu gewohnlich wird, hore ich meistens auf ihn
Zu tragen.

Anmerkung. Skala von 1 bis 5 (I = stimme iiberhaupt nicht zu, 5 = stimme vollkommen zu)
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Weitere Berechnungen

Die Consumers' Need for Uniqueness Scale (Tian et al., 2001) ist eine Skala, welche
das Bediirfnis nach Einzigartigkeit von Konsumenten erhebt. Dabei definiert sich das
Bediirfnis nach Einzigartigkeit durch das Bestreben, sich von anderen Personen zu
unterscheiden, welches durch den Erwerb und die Nutzung von Konsumgiitern ausgelebt
wird und dem Zweck der Entwicklung und der Verbesserung der personlichen und sozialen
Identitit dient. Anhand einer punkt-biserialen Korrelation konnte eine signifikante
Korrelation, (24) = -0.421, p = 0.032, des Promotion-Fokus mit der Subskala Avoidance of
Similarity belegt werden. Ein chronischer Promotion-Fokus geht demnach mit héheren
Werten der Subskala Avoidance of Similarity einher. Dabei definieren sich hohe Werte der
Subskala durch die Neigung, das Interesse an Besitztiimern zu verlieren und ihren
regelmiBigen Gebrauch einzustellen, wenn diese alltdglich geworden sind, um sich von der
Norm abzugrenzen und die eigene Andersartigkeit wieder hervorzukehren. Nach Higgins
(1997, 2002, 2012) charakterisiert sich eine Person im Promotion-Fokus unter anderem
durch ihr Streben nach der Verwirklichung von Wiinschen, Idealen und Hoffnungen, sowie
einem Bediirfnis nach Selbstverwirklichung. Um jene Ziele zu erreichen, beziehungsweise
sich ihnen anzunéhern, setzen Personen mit Promotion-Fokus Promotionsstrategien ein.
Derartige Strategien zeichnen sich auch durch die hohere Risikobereitschaft von Personen
im Promotion-Fokus aus, sowie deren Bereitschaft ihr Verhalten hdufiger zu dndern
(Liebermann et al.,1999). Die Tatsache, dass ein chronischer Promotion-Fokus mit hoheren
Werten der Subskala Avoidance of Similarity einhergeht, iiberrascht demnach nicht, sondern

unterstreicht die dem Promotion-Fokus zugeschriebenen Charakterziige.
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FulBlnote

"Tch habe mich bemiiht, sémtliche Inhaber der Bildrechte ausfindig zu machen und
thre Zustimmung zur Verwendung der Produktbilder in dieser Arbeit einzuholen. Sollte

dennoch eine Urheberrechtsverletzung bekannt werden, ersuche ich um Meldung bei mir.

* Auf die Beriicksichtigung und Berechnung der physiologischen MaBe Entry Time
(erster Zeitpunkt des Blickeintritts in die AOI (Badges)) wurde bewusst verzichtet, da der
Abstand der Badges auf den Produkten vom vorgeschalteten Fixationskreuz nicht
standardisiert war. Da so der Abstand vom Fixationskreuz zu den Badges auf jedem Produkt
variierte, wire eine Beriicksichtigung und Interpretation der Variable Entry Time nicht

zielfithrend.
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