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Abstract

Das Konzept des Embodiments verbindet korperliche und kognitive Prozesse und deren
gegenseitige Beeinflussung in beide Richtungen. Mentale Simulation ist hier ein wesentlicher
Bestandteil. Durch visuelle Stimuli kann der Konsum eines Produkts nachempfunden
werden. Dies wird auch im multisensorischen Marketing genutzt. Je nachdem, welche Phase
des Konsums dargestellt wird, kann dies zu verschiedenen Reaktionen beim Konsumenten
fiihren und sich darauf auswirken, ob eine Person das Produkt begehrt (desire), da desire mit
den sensorischen Attributen des Produkts verknupft ist. 164 Probanden wurden Fotos von
jungen Frauen gezeigt, die ein Essensprodukt konsumieren. Wir verwendeten 2 verschiedene
Produkte in jeweils 3 verschiedenen Bedingungen, die sie beurteilen sollten: Situationl =
ohne Verzehr, Situation 2= kurz vor dem Verzehr, Situation 3 = wahrend dem Verzehr. In
den Antworten wurde ihr ,,desire” gemessen, das Verlangen, das Produkt sofort zu
konsumieren und ihre sensorische Simulations-Féahigkeit.(unterteilt in Geschmack, Geruch,
Konsistenz, Oberflache und Temperatur). Wie wollten herausfinden, ob sich die Simulations-
Féahigkeit und das Desire in den unterschiedlichen Konsum-Phasen desselben Produktes
unterscheiden, um so Riickschlisse auf einen optimalen Einsatz von visuellen Reizen in der
Werbung zu erforschen. Wir nahmen an, dass die Effekte am hdchsten sein sollten, wenn das
Produkt kurz vor dem Verzehr dargestellt wird. Diese Hypothese konnte vielfach bestétigt
werden, scheint jedoch auch Produkt abhangig und von weiteren Parametern beeinflusst zu
sein. Daneben wurde festgestellt, dass der Altersanstieg der Personen in signifikant
negativem Zusammenhang mit der Simulations-Fahigkeit und dem Desire stehen. Weitere
Forschung ist notwendig, die untersucht, wie Desire und multisensorische Simulation im
Marketing intensiviert werden kénnen.

Keywords: Embodiment, multisensorisches Marketing, Grounded Cognition.

Wanting, Liking, Desire, sinnliche Wahrnehmung, embodied simulation, age
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Visuelle Wahrnehmung und Embodiment im Multisensorischen Marketing

Vielleicht ist es uns schon mal passiert, dass wir gesehen haben, wie ein Model oder
Schauspieler eine Aktion ausfuhrt und wir dann genau diese Aktion korperlich
nachempfunden haben, genauso so als wirden wir sie selbst ausfuhren und erleben. Typisch
ist dieses Phdnomen besonders bei professionellen Ténzern, die bei der Beobachtung einer
Choreographie korperlich in allen Bereichen so aktiviert sind, dass sie alle Bewegungen
nachfiihlen und nach der Beobachtung in der Lage sind, die gesehene Choreographie selbst
so auszuflihren wie sie es gesehen hatten. Man erkennt dies auch oft daran, wenn man Profi-
Tanzer bei ihrer Beobachtung einer Choreographie beobachtet und sieht, wie sie wéhrend sie
die Choreographie ,,embodieren®, sie auch in minimalistischen Bewegungen mit den Handen
oder auch anderen Korperteilen die Bewegungen der Choreographie in minimalisierter Form
nachempfinden. Auch bei Schauspielern wird das Phdnomen des Embodiment in &hnlicher
Weise praktiziert und kultiviert. Hier gibt es speziell entwickelte Methoden, sensorische
Erlebnisse in ihrer Erlebnis-Intensitat und Detailgenauigkeit so zu trainieren, dass sie
besonders intensiv und facettenreich empfunden werden und auf Abruf jederzeit
wiedergegeben werden kénnen, wenn es eine Rolle verlangt. Dies wurde besonders intensiv
und detailgenau von Stanislawski (1863-1938) und Lee Strasberg (1901-1982) im Method
Acting erforscht und weiterentwickelt (vgl. Strasberg, 1966) und gehdrt inzwischen zur
bekanntesten und durch experimentelle Weiterentwicklung durch Strasberg zu den
wichtigsten Standard Methoden einer jeden Schauspielausbildung.

Die gegenseitige Wechselwirkung von Kérper und Geist beschéftigt seit vielen Jahren
die Kognitions- und Neurowissenschaft (Storch et al., 2010) und wird hier meist als
Embodiment bezeichnet. Es geht darum, dass unsere physischen Prozesse unsere kognitiven
beeinflussen kdnnen und umgekehrt. Dieses Phdnomen des Embodiment kann auch als

,, VerkOrperlichung® oder ,,Verkorperung“ ins Deutsche ibertragen werden (Storch et al.,
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2010). Auch ,,embodied cognition* bzw. ,,grounded cognition* (Barsalou, 2008; Hung &
Labroo, 2011) beschreiben das selbe Phanomen. Bereits 1988 wurde Embodiment auRerhalb
der Kunstler-Branche auch in psychologischen-wissenschaftlichen Versuchen erforscht. So
untersuchten Strack, Martin und Stepper (1988) in einem Experiment die Wechselwirkung
von Embodiment -“Verkorperlichung” und kognitiven-emotionalen Inhalten, also korperlich-
kognitive gegenseitige Beeinflussungen. Versuchspersonen bekamen die Aufgabe, einen
Comicfilm anzusehen und ihn danach zu bewerten. Die Teilnehmer wurden in zwei Gruppen
aufgeteilt. Wahrend die Probanden der ersten Gruppe wahrend der Betrachtung des Films
einen Stift in den Mund nehmen sollten so als wiirden sie am Stiftende lutschen, so dass
durch diese Haltung generell ein mdgliches Lacheln verhindert wird, sollte die andere Gruppe
einen ebensolchen Stift in horizontaler Weise zwischen die Lippen nehmen. so dass diese
Stellung ein L&cheln simulierte und somit all die Muskeln die fur das Lacheln gebraucht
werden, generell angespannt sind. Obwohl beide Gruppen genau dasselbe Comic gesehen
hatten, bewertete die Gruppe, die wéhrend dem Betrachten das Lacheln simuliert hatte, das
Comic als signifikant lustiger als die Kontrollgruppe, die den Stift nur in vertikaler Weise
zwischen den Lippen gehalten hatte (Strack, Martin, Stepper, 1988). Somit konnte hier die
Wirkung der bewussten Korper-Aktion auf kognitive und emotionale Prozesse wie
Inhaltsbeurteilungen bewiesen werden und dass nicht nur das kognitive Zentrum den Kdrper
steuert, sondern dass der Korper auch kognitive Prozesse beeinflussen und steuern kann, ein
Faktor, der bis dato weitgehend unterschatzt worden war.

Embodiment ist ein Konzept, das die Psyche und die damit verbundenen kognitiven
Prozesse in Bezug zum gesamten Kérper und seiner Umwelt genaue untersucht (Storch,
Cantieni, Huther & Tschacher, 2010). Embodiment vereint die Wechselwirkungen zwischen
Korper und Geist, von einem zum anderen in beide Richtungen (Storch, Cantieni, Hither &

Tschacher, 2010). Bei der Aktivierung kognitiver Muster und emotionaler VVorgénge spielt
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der Korper also auch als Impulsgeber und Ausléser eine groRe Rolle. Dies bedeutet somit
auch, dass Kdrperhaltung, Muskelaktivitat, innere Korper-Zustande und Bewegungen
Einfluss auf unsere Gedanken, Gefiihle und Beurteilungen haben (Storch, Cantieni, Hiither &
Tschacher. 2010).

Betrachten wir nun einmal die Urspriinge von Embodiment und vergleichen ein paar
Details mit der aktuellen Forschung: Die Inhalte der Methoden von Konstantin Sergejewitsch
Stanislawski (1863-1938), Lee Strasberg (1901-1982) und die Forschungs-Ansatze von
Lawrence W. Barsalou (2003, 2008, 2010) haben vieles gemeinsam. Das Sense Memory von
Stanislawski und Strasberg beinhaltet das, was spater als Embodiment bezeichnet wurde.
Man ubt das sinnliche Wahrnehmen von Objekten und deren Eigenschaften und verankert
diese Eigenschaften als kognitiv-sensorische Verbindungen im Kérper. Man (bt und trainiert
detailgenau alle sensorischen Empfindungen, die mit dem Objekt zusammenhéngen wie
Aussehen, Form, Farbe, Struktur, Oberflachen-beschaffenheit, Gewicht, Material,
Temperatur etc.. Strasberg publizierte hier mehrere Texte zu seiner Lehrmethode, die auf
jener des russischen Schauspielers Stanislawski basierte (Stanislawski, 2007; Strasberg,
1998, 2001). Strasberg definierte das Schauspielen als ,,Féhigkeit, auf imaginire Stimuli zu
reagieren* (Strasberg, 1988). In der psychologischen Forschung bezeichnen wir dies auch als
Imaginations-Fahigkeit bzw. der sensorischen Simulations-Féhigkeit (Barsalou, 2008). Sense
Memory ist die Erinnerung an eine Situation durch begleitende Sinneseindriicke, wie etwa
das Gerdusch des Regens oder Geriiche oder Geschmackserinnerungen (Strasberg, 1988).
Dies dhnelt sehr den Beschreibungen von Barsalou wie er mit dem Phanomen des
Embodiment umgeht, wo sowohl Elemente des Sense Memory als auch des affective
Memory beschrieben werden, die die kognitiven Prozesse beeinflussen (Barsalou, 2008)..
Sense memory ist das Erinnern an die sensorischen Erfahrungen die der individuelle

Organismus mit seinen 5 Sinnen gespeichert hat.. Das Aufrufen der sensorischen Eindriicke
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erfolgt durch die Stimuli, die mit den Situationen verbunden waren im Sinne eines
konditionierten Reizes nach Pawlow (1927). Wenn man hungrig ist und an seine
Lieblingsspeisen denkt, lauft einem das Wasser im Mund zusammen. Das ist ein Beispiel wie
der Geschmackssinn das Desire nach Essen aktiviert und das sensorische Gedéachtnis den
Geschmack des Essens aktiviert und das Desire durch die Aktivierung der Speicheldriisen
sichtbar macht (vgl. Pavlov, 1927). Barsalou beschreibt, dass bei mentaler Simulation durch
visuelle Reize die Aktivierung des gesamten Konzeptes des Gesehenen in Bezug auf
korperlich motorische und korperlich-sensitive Aspekte stattfindet (Barsalou, 2008). Bei dem
Betrachten vom Bild eines Stuhls werden also alle damit zusammenh&ngenden motorischen
Bewegungen aktiviert wie Hinsetzen, Anlehnen, Gewicht, etc., genauso wie beim Sense
Memory des Method acting von Strassberg. Somit beschreibt Barsalou genau das, was
Strasberg bereits seit 6 Jahrzehnten zuvor im Method Acting erforscht und kultiviert hatte
(vgl. Strasberg, 1966, Stanislawski, 1986, Barsalou. 2008). Barsalou spricht von grounded
cognition. Korperliche Zustande kénnen kognitive Zustédnde verursachen und Effekte dieser
sein (Barsalou et al. 2003, Lakoff & Johnson 1980, Smith 2005b). Die meisten
Beschreibungen von grounded cognition fokussieren sich auf die Rolle von Simulation von
Kognition (Barsalou 1999, Decety & Grezes 2006, Goldman 2006). Simulation ist das
Nachspielen von Wahrnehmungs-, motorischen und introspektiven (Erforschen der eigenen
Gedanken und Gefuhle) Zustanden, die erreicht werden bei der Erfahrung mit der Welt, dem
Korper und dem Geist. Zum Beispiel, wenn man sich in einen Sessel setzt, erfasst das Gehirn
alle Zustande der moglichen Art und Weisen und integriert sie mit einer multimodalen
Représentation in die im Geddachtnis gespeicherten Inhalte (Barsalou, 2008). Hierzu gehéren
alle sensorisch aufgenommenen Erlebnisse wie das Aussehen des Sessels, wie er sich anfiihlt,
die Details der motorischen Bewegung des Hinsetzens und alle anderen sinnlichen und

motorischen Erfahrungen, die in Zusammenhang mit dem Stuhl gemacht wurden. Spéter
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werden diese multimodalen Représentationen wieder abgerufen, wenn die Kategorie ,,Sessel*
aufgerufen wird und alle multimodalen Reprasentationen, die wahrend der Erfahrung mit
dem Objekt gespeichert wurden, werden durch das bloRe Aufrufen der Kategorie wieder
reaktiviert (Barsalou. 2008). GemaR dieser Beschreibung unterstiitzt eine Sammlung von
Simulations-Mechanismen, die ein gemeinsames begrifflich-figurliches reprasentatives
System teilen, das Spektrum der kognitiven Aktivitaten (Barsalou, 2008). Durch meist
visuelle (oder akustische) Hinweisreize wird das korperliche Interagieren bzw. die
korperliche Interaktion mit dem Produkt aktiviert (Barsalou, 2002). Grounded cognition (oft
auch embodied cognition genannt) reflektiert die Annahme, dass Kognitionen typischerweise
in multiplen Wegen geerdet bzw. gegrounded sind wie Simulationen, aufgestellten Aktionen
und auch Korper-Zustéanden. Alle von Barsalou beschriebenen Simulationen, Kdrper-
Kognitions- Feedback-Verbindungen und VVorgénge erinnern sehr stark an die von Strasberg
entwickelte Methode, die diese Vorgange zu kunstlerischen Bildungs- und Erziehungs-
Zwecken schon 50 Jahre zuvor implementiert und von Strasberg entwickelt und kultiviert hat.
Barsalou (2008) verankert diese nun in wissenschaftlichen Kontext.

Die Erkenntnisse von Barsalou (2003, 2008, 2010), Strack, Martin, Stepper (1988)
und diverser weiterer Studien beweisen, dass man bewusst korperliche Aktivierungen dazu
einsetzen kann, um kognitive und emotionale Prozesse zu beeinflussen. Durch dieses
Phanomen kann der Mensch auf vielerlei Ebenen profitieren wie zum Beispiel im Bereich der
Gesundheits-Forderung, emotionale Regulierungen, in der Optimierung der Lebensqualitét
etc. .

Auch das Marketing hat seit ein paar Jahren Embodiment und sensorische Simulation
fiir sich entdeckt. Die Literatur hat gezeigt, und hier kommen die Konzepte des method
acting und des klassischen embodiment zusammen, dass mentale Simulation von

Bewegungen die selben Einfllisse auf cognition haben kann, wie das Verhalten tatsachlich
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auszufiihren (Elder & Krishna, 2012). Bereits statische Bilder gentigen, um dieses Phdnomen
anzukurbeln. Das ist im Marketing wesentlich, da hier h&ufig statische Bilder in Form von
Werbung genutzt werden, um Konsumenten zum Kauf zu bewegen. Somit konzentrieren wir
uns in unserer Studie hauptsachlich auf die Effekte und Mdglichkeiten des Embodiment, die
mit visueller Darstellung in den Medien und der Optimierung in der Werbung und dem
Marketing zusammenhangen.

Hier beziehen wir uns auf weitere Versuche zum Embodiment in Zusammenhang mit
Marketing- Moglichkeiten, wie sie von Hadi & Valenzuela (2014) unternommen wurden. Sie
zeigten in ihren Experimenten: Korperliche Aspekte wie ein Nicken kdnnen als
verkorperlichtes Signal fur Zustimmung verstanden werden. Ein Wegbewegen wird negativ
gedeutet. Diese Gesten haben somit einen Einfluss auf unsere Gedanken und Emotionen
(Hadi & Valenzuela, 2014). Weiters zeigten sie, dass positive Gesten (halten oder streicheln)
gegeniiber einem Gegenstand die Einstellung zum Produkt positiv beeinflussen und auf
Kaufentscheidungen Einfluss nehmen konnen. Diese Aktionen l6sten emotionale Bindung

zum Produkt aus (Hadi & Valenzuela. 2014).

Elder & Krishna (2012) befassten sich insbesondere mit der weiteren Erforschung des
Embodiment im Bezug auf die visuelle Darstellung. Sie testeten unter anderem auch die
mentale Simulation durch Produkt-Orientierung. Bei mentaler Simulation kann die visuelle
Wahrnehmung einer abgebildeten Interaktion mit einem Produkt gleiche Korpers-
wahrnehmungen auslésen wie wenn man wirklich mit einem Objekt interagiert. In ihren
Experimenten gaben sie den VVersuchspersonen Bilder von Essens-Gerichten, vor dem sich
das Besteck (z. B. Loffel fiir Suppe) mal links und mal rechts befand. Sie konnten in ihrer
Studie nachweisen: Die Evaluierung der Objekte wird besser, wenn das auf dem Foto

abgebildete Besteck in die Richtung der dominanten Hand der Versuchsperson zeigt, also
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wenn der abgebildete L6ffel bei Rechtshéndern auf der rechten Seite des Tellers lag und bei
Linkshéandern vice versa (Elder & Krishna, 2012). Aufbauend auf die Versuche von Elder &
Krishna wollten wir in unserer Studie mit &hnlichen Mitteln weiter forschen. Wir arbeiten
ebenfalls mit Fotos und fragen die Teilnehmer anschlie3end nach einer Bewertung der
Darstellungen auf den Fotos und testen ebenfalls wie Elder und Krishna sowohl die
sensorische Simulations-Fahigkeit mit visuellem Ausloser als auch das jeweilige Verlangen
(desire) nach dem Produkt, das das jeweilige Bild auslost. Im Vergleich zu Elder und Krishna
gehen wir aber noch einen Schritt weiter und testen, wie stark die mdglichen simulierten
sensorischen Reize der visuellen Darstellung in verschiedenen mdglichen sensorischen
Bereichen nachempfunden werden kdnnen. Neu im Vergleich zu Elder & Krishna ist auch,
dass wir nicht blof das Objekt einmal zeigen, sondern einzelne Phasen einer
Handlungsabfolge im Vergleich darstellen. Wir gehen davon aus, dass die Darstellung des
Produkts in unterschiedlichen Phasen unterschiedlichen Einfluss auf die kognitive
Beurteilung des Produkts haben. Im Sinne der klassischen Motivationstheorie gehen wir
davon aus, dass das Verlangen dann am groten sein sollte, wenn man kurz vor dem Ziel ist:
,.the goal looms larger effect™ (Forster et. al, 1998). Pro Produkt stellen wir somit jeweils 3
verschiedene Situationen dar, um herauszufinden, welche Situation optimaler Weise die
starksten Werte der sensorischen Simulation liefert. Zusétzlich messen wir auch, wie sehr das
Desire, also die Sehnsucht, das Produkt sofort haben zu wollen, durch die visuelle
Darstellung provoziert werden kann und haben hier ebenfalls 3 Situationen und wollen
erforschen, welche die optimale ist. Unsere Hypothese geht also davon aus, dass die Situation
kurz vor der Erfullung, die starksten Werte im desire und sensorischer Simulation liefert. Die
Untersuchung des Desire interessiert uns deswegen, wie es die Sehnsucht, ein Produkt sofort

haben zu wollen darstellt und somit eng mit Kaufentscheidungen verbunden ist.
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Generell ist das Desire (in der Literatur auch oft als wanting bezeichnet) ein
Verlangen, etwas sofort haben zu wollen (Berridge, 1996, 2003, 2004). Dies kann das
Verlangen nach einem Liebespartner sein, nach einem Event, der eintreten soll, nach einem
Gegenstand wie z. B. bei Frauen Schuhe, oder wie in unserem Fall Nahrungsmittel. Das
Desire hat verschiedene Starke-Grade und ist nicht immer gleich (Berridge, 1996, 2003,
2004). Was uns interessiert, ist die Phase, in der das durch visuelle Darstellung und der damit
verbundenen sensorischen Simulation hervorgerufene Desire am stérksten ausgepragt ist.

Vergleicht man in diversen Situationen des hervorgerufene Desire bei einem Objekt,
das man haben will, dann scheint es kurz vor dem Moment, wo man es erhélt, am grofiten.
Am besten sieht man es in folgendem Beispiel: Bei einer Liebesbeziehung bevor das Paar ein
Paar wird, ist das Desire am grofiten (deswegen war bei Romeo und Julia das Desire und die
Liebe so groR, weil sie immer kurz vor der Erfullung standen, aber die Erfullung des Desire
durch duBere Faktoren immer wieder verhindert und herausgezogert wurde. Berridge’s
Modell beschreibt ,,desire (bei ihm als ,,wanting” bezeichnet) als hervorspringender Anreiz
Stimulus und Motivation, etwas sofort haben zu wollen im Vergleich zu "liking” (hedonisch-
affectiv, etwas generell zu mégen) (Finlayson, 2006). Finlayson konnte zeigen, wie liking
und wanting dissoziiert auftreten und separat untersucht werden konnen. Er untersuchte
Liking und Wanting (Desire) in einer Studie mit 60 Teilnehmern in Bezug auf die
Beurteilung von fetthaltigen und weniger fetthaltigen Nahrungsmitteln einerseits und
andererseits verschiedene Geschmacksrichtungen von SuR bis herzhaft und wie diese jeweils
Unterschiede in Liking und Wanting zeigten. Finlayson konnte zeigen, dass die Probanden
Liking und Wanting dissoziieren konnten. (Finlayson, 2006). Das heif3t also, dass Menschen
ein Produkt, dass sie generell mdgen nicht unbedingt in diesem Moment unbedingt haben

wollen missen und umgekehrt. In unserer Studie wollen wir das desire (wanting) und
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daneben auch das liking zur Kontrolle testen, um zu sehen, ob sich das desire wirklich
unterscheidet.

Der Grund hierfur ist, als Kontrolle vergleichen zu wollen, ob sich wirklich nur das
desire in bestimmten dargestellten Situationen erhoht (der Wunsch, ein Produkt sofort haben
zu wollen) oder auch das liking (das generelle Gefallen eines Produktes) und um diese beiden
Aspekte gegeneinander abzugrenzen. Dass man hier gerade im Food-Bereich gut zwischen
liking und desire (wanting) differenzieren kann, war bereits in der Forschung gezeigt worden
(Finlayson, 2006). Wir erwarten, dass sich nur das desire (wanting) erhohen sollte, weil wir
wie bereits oben erwahnt davon ausgehen, dass der Wunsch nach der Erfillung des Ziels in
der Phase kurz vor dem Ziel am hochsten sein sollte, wéhrend das liking geméaR der
Definition nach Berridge (Finlayson, 2006) nicht von Phasen beeinflusst sein sollte, sondern
das generelle Mdgen wiederspiegelt.

Fragestellung und Hypothesen: Zusammenfassend stellen wir uns somit die Frage:
Wie kann man das visuell wahrgenommene ,,embodied* Desire und das multisensorische
Nachempfinden der Produkte auf den Bildern durch die Manipulation der Darstellung der
Produkte auf den Bildern am effektivsten hervorrufen? Welche visuelle Darstellung bewirkt
die hochsten Werte in Desire, also sofortigem Verlangen nach dem Produkt und bestmdgliche
sensorische Simulation? Mentale Simulation von Produktgebrauch wird durch Bilder
angeregt. Sie wirkt sich auf die Beurteilung der Produkte aus. Wesentlich ist hierbei und
bisher nicht untersucht, welche Phase dargestellt werden muss, um die héchsten Werte an
desire hervorzurufen. Es sollten sich Unterschiede ergeben in Abhangigkeit von der Nahe der
Zielerreichung (3 Situationen bzw. Phasen: vorher, kurz vor Ziel-Erreichung (goal looms
larger), nach Ziel-Erreichung. Das Desire sollte sich somit kurz vor der Ziel-Erreichung am

hdchsten zeigen, wahrend das liking, das zur Kontrolle gemessen wird, gleich bleiben sollte.
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Unsere konkrete Hypothese geht also davon aus: ,,Das Desire ist am grofiten, wenn
ein Produkt kurz vor dem Konsumieren abgebildet ist, also kurz vor der Erflllung des
Desires (im Vergleich dazu, wenn es nur in der Hand gehalten wird oder wenn es bereits
verzehrt wird).*. Genauso geht unsere 2. Hypothese davon aus: ,,Die sensorische
Simulations-Fahigkeit sollte am hochsten sein auf den Bildern kurz vor der sinnlichen
Erfallung, also kurz vor dem Verzehr dargestellt (im Vergleich dazu, wenn es nur in der

Hand gehalten wird oder wenn es bereits verzehrt wird).*.

Methoden

Teilnehmer/ Stichprobe

Die Teilnehmer wurden tiber diverse Internet Plattformen rekrutiert. Ein Grol3teil der
Teilnehmer Uber Facebook-Kontakte, Facebook Gruppen und private Kontakte. VVon diesen
waren 317 Personen bereit, an der Studie teilzunehmen. Hiervon beantworteten 51% die
gesamte Studie bis zum Ende, so dass wir am Ende 164 vollstandige auswertbare Daten-
Sétze erhielten. 119 Teilnehmer, also 72.6 % waren weiblich, 45 und somit 27.4% mannlich.
Die Teilnehmer waren zwischen 18 und 70 Jahre alt (M = 26.93; SD = 8.407). Davon waren
79.3% unter 30 und 20.8% uber 30 Jahre alt. Als hochsten Bildungsabschluss besal3en 90
(54.9%) der Teilnehmer einen Hochschulabschluss, 70 (42.7%) Abitur, 3 (1.8%) hatten eine
Lehre abgeschlossen und ein Teilnehmer (0.6%) nur die Pflichtschule. Somit waren in
unserer Stichprobe die meisten Teilnehmer eher hoher gebildet. Die Studienféacher waren
heterogen von BWL, Wirtschaftswissenschaften, Germanistik, Psychologie, Design, Chemie,
Biologie, Bildungswissenschaften, Mathematik, Augenoptik, Mathematik, Jura, Geschichte,
Anglistik, Amerikanistik, Georessourcen Management, Marketing, international Business,
Lehramt. Bei der Berechnung des BMI ergab sich, dass 12 Teilnehmer einen BMI < 18.5 und

somit leichtes Untergewicht hatten, 117 Personen einen BMI von 18.5-25, also
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Normalgewicht, und 35 einen BMI > 25, also Ubergewicht hatten. Von letzterer Gruppe

hatten 3 einen BMI >30, also somit bereits Adipositas.

Experimentelles Design

Als Design wahlten wir ein within subject-Design: Jeder Proband beurteilte
abgebildete Fotos zu jedem der 2 Produkte in jeweils 3 Situationen: Situation1: Das Produkt
wird vor dem Verzehr weiter entfernt vom Mund gehalten, Situation 2: das Produkt wird nah
vor dem Mund, also kurz vor Verzehr gezeigt, Situation 3: das Produkt wird wahrend dem
Verzehr bereits im Mund gezeigt. Die Bilder wurden jeweils einmal ohne Text und danach
dasselbe Bild mit den Fragen dazu gezeigt. Die Reihenfolge der Bilder-Fragen-Seiten wurde

randomisiert, so dass es hier keine Reihenfolge Effekte geben sollte.

Tabelle 1: Bezeichnungen der 3 verschiedenen Bedingungen pro Produkt

Bedingungen Joghurt Erdbeere
Bedingungen J1 J2 J3 El E2 E3
(abgekiirzt)
Auch bezeichnet als Joghurt vor  Joghurt kurz ~ Joghurt wéhrend  Erdbeere Erdbeere kurz  Erdbeere
Essen vor Essen Essen vor Essen vor Essen wahrend Essen
Auch bezeichnet als Situationl  Situation2 Situation3 Situationl Situation2 Situation3
Auch bezeichnet als Situationl  Situation2 Situation3 Situationl Situation2 Situation3
Auch bezeichnet als Produkt Joghurt kurz  Produkt bereits im  Produkt Erdbeere kurz  Produkt bereits
weit weg vor Mund.  Mund weit weg vor Mund im Mund
von Mund von Mund
Auch bezeichnet als Produktin  kurz vor beim Verzehr Produkt in kurz vor beim Verzehr
der Hand Verzehr der Hand Verzehr

Tabelle 2: Studien-Design

Bedingungen

Joghurt

Erdbeere
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J1 J2 J3 El E2 E3

Desire

Liking

Sensorische

Simulations-Fahigkeit

Durchfihrung

Unsere Studie wurde als Online-Studie auf Unipark durchgefiihrt. Zuerst wurden die
Teilnehmer im Unipark-Fragebogen Willkommen geheiRen und Thnen wurde fur die
Teilnahme gedankt. Sie wurden informiert, dass die Beantwortung des Fragebogens nur etwa
7 Minuten dauern wird, um sie zu motivieren, bis zum Ende durchzuhalten und ihnen eine
Einschétzung zu geben, wie lange sie ihre private Zeit investieren missten bis zur
Beendigung des Fragebogens. (Am Ende wurden nur vollstdndig beantwortete Fragebdgen
ausgewertet). Ihnen wurde fir mogliche Rickfragen eine Kontakt-Email-Adresse genannt
und das Institut und der Fachbereich der Universitat, an dem die Studie durchgefihrt wird.
Des Weiteren wurden sie informiert, dass ihre Daten geschutzt sind, dass die Studie anonym
ist, dass keine IP Adressen gespeichert werden, dass die Studie freiwillig ist und jederzeit
abgebrochen werden kann. Zur Einfihrung in die Aufgabe wurden sie darauf hingewiesen,
dass es darum geht, Bilder und darauf abgebildete Produkte hinsichtlich verschiedener
Kriterien zu beurteilen. Die Teilnehmer wurden gebeten, spontan zu antworten und es wurde
ihnen versichert, dass es keine richtigen oder falschen Antworten gibt. Sie wurden informiert,
dass sie mit dem Klicken auf ,,Weiter” den genannten Bedingungen zustimmen. Danach
wurden die demographischen Daten der einzelnen Personen erhoben wie Geschlecht, Alter,

hochster abgeschlossener Bildungsgrad, aktueller Beruf, Studienfach. Danach folgte die
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Hungerabfrage (,,Wie hungrig fihlen Sie sich gerade? Bitte geben Sie an, was auf Ihr
momentanes Gefiihl zutrifft, 1 = gar nicht, 5 = sehr), seit wie viel Stunden sie nichts
gegessen hatten und ob besondere Erndhrungs-Parameter zu beriicksichtigen waren wie
Histamin Intoleranz, Laktose Intoleranz, oder ob sie Veganer waren. Danach folgte die
eigentliche Studie. Die Teilnehmer bekamen 2 Sets a 3 Fotos von jungen Frauen gezeigt, die
in 3 verschiedenen Situationen des Verzehrs eines Produktes gezeigt wurden. Hier wurden
jeweils 3 Situationen gezeigt: Situation 1: vor dem Verzehr, das Produkt haltend, aber weit
vom Mund entfernt, Situation 2: vor dem Verzehr. das Produkt haltend, ganz nah am Mund,
somit zeitlich gesehen kurz vor dem Verzehr, Situation 3: das Produkt befindet sich bereits
im Mund, somit zeitlich wahrend des Verzehrs. Die 2 verwendeten Produkte auf den Bildern
waren entweder Joghurt oder Erdbeere. Die Teilnehmer sollte dann wie im Folgenden
beschrieben die Fotos ansehen und die dazu gestellten Fragen beantworten.
Material und Manipulationen

Produktanzeigen. Bei der Auswahl der Produkte wurde darauf geachtet. dass es sich
bei beiden um gesunde Produkte handelt, um hier Confounder-Effekte auszuschlieRen. Alle
Bilder wurden aus dem Fotolia Bildarchiv gekauft. Um eine optimale Passung der Bilder fiir
die Studie zu erreichen wurden sie zum Teil mit Photoshop bearbeitet (jeweils Zuschnitt auf
gleiches Format; Manipulationen, um die 3 Phasen des Konsums bestmdglich darzustellen).
Um Confounder Effekte wie z. B. durch Préferenzen durch Unterschiede in der Attraktivitat
der abgebildeten Personen von Anfang an maglichst auszuschlieRen, wurde bei der Auswahl
der Fotos streng darauf geachtet, dass alle Frauen auf den Fotos in etwa gleich attraktiv und
etwa gleich alt sind, die Gesichter gleich grol} abgebildet, Haarfarbe blond und dunkel
gleichermalien verteilt, die Produkte und Gesichter etwa gleich groR und gleichmé&Rig

beleuchtet und die Fotos ebenfalls etwa gleich groR sind.
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Desire. Die Fotos erschienen jeweils einmal allein auf dem Bildschirm und danach
nochmals mit jeweils 6 Fragen, die auf einer 7-stufigen Likert-Skala von 1 (gar nicht) bis zu
7 (sehr) zu beantworten waren. Hier sollten die Teilnehmer angeben, wie weit sie der zuvor
genannten Aussage zustimmen. Im Teil 1 des Fragebogens wurde in den ersten drei
Antworten das ,,desire” gemessen. (Frage 1:,,Beim Anblick dieses Bildes bekomme ich Lust
Joghurt zu essen. Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen ) (Frage 2: ,,Ich
héatte Lust, nach Beendigung der Studie Joghurt zu kaufen. Bitte geben Sie an, wie sehr Sie
dieser Aussage zustimmen., von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr)). (Frage 3: ,,Falls ich jetzt Joghurt
zur Hand hétte, wiirde ich es sofort verzehren. Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser
Aussage zustimmen.“, von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr))

Liking. Im weiteren Verlauf von Teil 1 des Fragebogens wurde das ,,liking* (Frage 4
bis 6) erhoben. Auf einer 7-stufigen Likert-Skala von 1 (gar nicht) bis zu 7 (sehr) sollten die
Teilnehmer angeben, wie weit sie der zuvor genannten Aussage zustimmen.) (Frage 4: ,,Das
Bild gefallt mir auBerordentlich gut. Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage
zustimmen.*, von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr)), (Frage 5: ,,Ich habe ein angenehmes Gefiihl,
wenn ich das Bild anschaue. Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.,
von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr)), (Frage 6: ,,Das Bild spricht mich personlich sehr an. Bitte
geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.*, von 1 (gar nicht) bis 7 (sehr)).

Sensorische Simulation. Im Teil 2 des Fragebogen wurde ebenfalls mit der 7-
stufigen Likert-Skalierung das Embodiment bzw. die sensorische Simulations-Fahigkeit
getestet (Beispiel: Frage 1: ,,.Beim Anblick des Bildes kann ich den Geruch nachempfinden.
Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen. “, 1 (gar nicht) bis 7 (sehr)). Beim
Betrachten des jeweiligen Bildes sollten die Teilnehmer die Empfindung des Geruchs. des
Geschmacks, der Konsistenz im Mund (hart, weich, cremig, fest, fliissig), der Oberflache

bzw. Beriihrung, und der Temperatur des Produktes nachempfinden. Hierdurch sollte ihre
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sinnliche Empfindungs-Fahigkeit beim visuellen Betrachten der Bilder gemessen werden,.
Sowohl innerhalb von Teil 1 des Fragebogens als auch im zweiten Teil war die Reihenfolge
der Bilder randomisiert.

Das generelle Essverhalten wurde danach in der Restrained Eating Scale (Van
Strien et al., 1986) erfasst. (Beispiel: ,,Beantworten Sie die Fragen hinsichtlich der
angegebenen Kategorien (nie, selten, manchmal, oft, sehr oft). Wenn Sie zugenommen
haben, essen Sie dann weniger als normalerweise?,“ 1 (nie) bis 5 (sehr oft)).

Das generelle Kérperbewusstsein wurde dann in der Body Consciousness Scale
(McKinley & Hyde, 1996) abgefragt. (Beispiel: ,,im Folgenden sehen sie einige Aussagen
zu Ihrem Korperbewusstsein. Wir mdchten Sie bitten, auf einer Skala von 1 = trifft gar nicht
zu bis 5 = trifft vollig zu anzugeben inwieweit Sie den Aussagen zustimmen.®, ,,Ich kann oft
mein Herz schlagen spiiren.”, 1 (trifft gar nicht zu) bis 5 (trifft vollig zu))

Die Hungerabfrage danach (wie Hungerabfrage davor), Fragen nach generellen
Essensgewohnheiten (Beispiel: ,,Wie oft essen Sie Obst in der Woche?* mit den
Antwortmdglichkeiten: Taglich, 4- bis 5-mal, 2- bis 3-mal, 1-mal, Nie) und das Erfassen von

Grolke und Gewicht beendeten den Fragebogen..

Ergebnisse
Zu Beginn der Auswertung der Testergebnisse schlossen wir erst einmal alle
Teilnehmer aus unserem Datensatz aus, die nicht alle Fragen beantwortet hatten. Somit
blieben 164 vollstandige gultige Daten-Sétze ubrig.
Einfluss der visuellen Darstellung (3 Situationen) auf Desire
Zur Uberpriifung der ersten Hypothese mit der Annahme, dass das durch die
Werbefotos ausgeldste Desire héher sein sollte, wenn das Produkt in der Situation 2 kurz vor

den Mund gehalten wird im Vergleich zu Situation 1, wo es weiter weg gehalten wird und
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Situation 3, wo es sich bereits im Mund befindet und um zu testen, ob sich die 3
verschiedenen Situationen, in denen ein Produkt jeweils dargestellt wurde, in ihrer
Auspragung des hervorgerufenen Desire unterscheiden, habe ich einen T-Test fiir verbundene
Stichproben gerechnet. Die dargestellte Produkt-Situation war somit die unabhangige
Variable und das Desire die abhangige Variable bei folgenden dargestellten Produkt-
Situationen: Situation 1 (vor dem Essen/ Produkt weit weg von Mund), Situation 2 (kurz vor
dem Essen/ Produkt kurz vor Mund), und Situation 3 (wé&hrend dem Essen/Produkt im Mund)
zu vergleichen. (vgl. Tabelle 4).
Einfluss der visuellen Darstellung (3 Situationen) auf Liking

Nun wurden ebenso die Werte zu ,,liking* berechnet. Genauso wie zuvor mit desire
als abhangige Variable folgte die Berechnung der Variable ,.liking®, ebenfalls mit einem T-
Test fur verbundene Stichproben, wo liking ebenfalls abh&ngige Variable war und die
Situation (1(Produkt in der Hand), 2 (Produkt kurz vor dem Mund) oder 3 (Produkt im
Mund)) die unabhéngige Variable.
Einfluss der visuellen Darstellung (3 Situationen) auf sensorische Simulation

Zur Uberpriifung der zweiten Hypothese mit der Annahme, dass die durch die
Werbefotos ausgeldste sensorische Simulation hoher sein sollte, wenn das Produkt in der
Situation 2 kurz vor den Mund gehalten wird im Vergleich zu Situation 1, wo es weiter weg
gehalten wird und Situation 3, wo es sich bereits im Mund befindet und um zu testen, ob sich
die 3 verschiedenen Situationen, in denen ein Produkt jeweils dargestellt wurde, in ihrer
Ausprégung der nachempfundenen sensorischen Simulation unterscheiden, habe ich ebenfalls
einen T-Test fur verbundene Stichproben gerechnet. Die dargestellte Produkt-Situation war
somit die unabhangige Variable und die sensorische Simulations-Fahigkeit die abhangige
Variable. In dieser Hypothese 2 wurde getestet, wie stark die Teilnehmer die sensorischen

Inhalte nachempfinden konnten. Situation 2 (kurz vor dem Mund gehalten) sollte h6here
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Mittelwerte im sensorischen Simulieren zeigen als Situation 1 (vor dem Essen, Produkt
entfernt in der Hand gehalten) und Situation 3 (wahrend dem Essen, Produkt bereits im
Mund).

Da wir nicht nur die Einzelergebnisse zur Auswertung verwenden wollten, sondern auch die
einzelnen zusammengehdrenden Ergebniswerte spéter bindeln wollten, fihrten wir
Berechnungen zu den Reliabilitat-Statistiken durch und erhielten somit jeweils das
Crohnbach alpha zu Desire (aus je 3 Fragen gebiindelt), Liking (aus je 3 Fragen gebiindelt),

zur sensorischen Simulations-Fahigkeit (aus je 5 Fragen gebiindelt).

Tabelle 3: Reliabilitats-Berechnungen zu desire. liking und sensorisch / Crohnbachs

Bedingungen J1 J2 J3 El E2 E3

desire .863 .858 .851 .849 .878 .859
liking .951 .950 .950 916 .942 918
sensorisch 917 .926 923 .886 .907 917

Da die Crohnbachs cx Werte alle entweder > 0.9 (exzellent) oder > 0.8 (gut) waren. konnten

wir die zusammengehdrenden geeigneten Werte problemlos zusammenfassen.
Ergebnisse des Einfluss der visuellen Darstellung (3 Situationen) auf Desire

Hier erhielten wir folgende Ergebnisse (vgl. Tabelle 4): Bei den Bildern zu dem
Produkt Joghurt konnte die Hypothese in allen Bereichen bestatigt werden. Zu ,,desire beim
Produkt Joghurt: Die Situation kurz vor dem Verzehr des Produktes (Situation 2) ist
signifikant groler als wenn das Produkt vor dem Verzehr nur in der Hand ist (Situation 1) Es
gab einen signifikanten Unterschied zwischen Joghurt Situation 1 (Produkt in der Hand) (M =
2.67, SD = 1.43) und Joghurt Situation 2 (Produkt kurz vor Mund) (M = 2.90, SD =1.46)
Bedingungen; t(163) = -2.925, p = 0.004. Ebenfalls signifikant war der Vergleich von Joghurt

Situation 2 (Produkt kurz vor Mund) (M = 2.90, SD = 1.46) und Joghurt Situation 3 (Produkt
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im Mund) (M = 2.75, SD = 1.44), wenn das Produkt Joghurt bereits verzehrt wird; t(163) =
2.04, (p =.042). Der Unterschied von Situation 1 (Produkt in der Hand) (M = 2.67, SD =
1.43) und Situation 3 (Produkt bereits beim Verzehr im Mund) (M = 2.75, SD = 1.44) ist
dagegen nicht signifikant t(163) = -1.089, (p = .278). Somit verhalten sich diese Ergebnisse
exakt gemaR unserer Hypothesen, dass die Situation 2 (Produkt kurz vor dem Mund)
signifikant hohere Werte im desire liefern sollte als die anderen beiden Situationen 1
(Produkt in der Hand) und 3 (Produkt im Mund).

Ergebnisse des Einfluss der visuellen Darstellung (3 Situationen) auf Liking

Die Ergebnisse zum ,liking" verhalten sich beim Produkt Joghurt &hnlich wie die zu
,,desire”. Die Situation kurz vor dem Verzehr des Produktes (Situation 2) (M = 3.59, SD =
1.60) ist signifikant grofer als wenn das Produkt vor dem Verzehr nur in der Hand ist
(Situation 1) (M = 3.0671, SD =1.57); t(163) =-5.177, (p = .000), auch im Vergleich von
kurz vor dem Essen (Situation 2) (M = 3.59, SD =1.60) und wenn das Produkt Joghurt bereits
verzehrt wird (Situation 3) (M = 3.23, SD =1.57); t(163) = 3.414, (p = .001). Der Unterschied
von Situation 1 (Produkt in der Hand) (M = 3.0671, SD =1.57) und Situation 3 (Produkt
bereits beim Verzehr im Mund) (M = 3.23, SD =1.57) ist dagegen nicht signifikant; t(163) =-
1.853, (p = .066).

Bei den Bildern zu dem Produkt Erdbeere konnte die Hypothese, dass Situation 2 die
hdchsten Werte an ,,desire* liefern sollte, nicht in allen Bereichen bestétigt werden. Die
Situation kurz vor dem Verzehr des Produktes Erdbeere (Situation 2) (M = 3.62, SD = 1.68)
ist nicht signifikant groRer als wenn das Produkt vor dem Verzehr nur in der Hand ist
(Situation 1) (M =3.71, SD = 1.64); t(163) = 1.125, p = .262. Dagegen sind die
Bewertungen kurz vor dem Verzehr (Situation2) (M = 3.62, SD = 1.68) schon signifikant
groRer im Vergleich dazu, wenn das Produkt Erdbeere bereits verzehrt wird (Situation 3) (M

=3.17, SD =1.64) t(163) = 4.778, (p = .000). Der Unterschied von Situation 1 (Produkt in der
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Hand) (M = 3.71, SD = 1.64) mit hoherer Bewertung und Situation 3 (Produkt bereits beim
Verzehr im Mund) (M = 3.17, SD = 1.64) ist dagegen wieder signifikant t(163) = 5.871, (p =
.000). Bei dem Produkt Erdbeere werden somit die Situationen, in der die Erdbeere noch in
der Hand ist besser bewertet als wenn sie bereits im Mund verschwunden ist und gerade
konsumiert wird.

Die Werte zum liking verhalten sich beim Produkt Erdbeere &hnlich wie beim desire.
Die Situation kurz vor dem Verzehr des Produktes Erdbeere (Situation 2) (M = 3.82, SD =
1.57) ist knapp signifikant groRer als wenn das Produkt vor dem Verzehr nur in der Hand ist
(Situation 1) (M = 4.07, SD = 1.48); t(163) = 2.167, (p = .032). Dagegen sind die
Bewertungen kurz vor dem Verzehr (Situation 2) (M = 3.82, SD = 1.57) ebenfalls signifikant
groRer im Vergleich dazu, wenn das Produkt Erdbeere bereits verzehrt wird (Situation 3) (M
=3.40,SD =1.44);1(163) = 3.753, (p = .000). Der Unterschied von Situation 1 (Produkt in
der Hand) (M = 4.07, SD = 1.48) mit héherer Bewertung und Situation 3 (Produkt bereits
beim Verzehr im Mund) (M = 3.40, SD = 1.44) ist ebenfalls wieder signifikant; t(163) =

6.091, (p = .000).
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Tabelle 4: Abhangige t-Tests Produkte Joghurt/Erdbeere Desire und Liking
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Produkt Bedingungen M (SD) t df p
desire/liking
Desire Joghurt Situation 1 2.6748 (1.43334)
Situation 2 2.9045 (1.46198) 2925 163 004
Situation 2 2.9045 (1.46198)
Situation 3 2.7520 (1.44455) 2.045 163 042
Situation 3 2.7520 (1.44455)
Situation 1 2.6748 (1.43334) -1.089 163 218
Liking Joghurt  Situation 1 3.0671 (1.57094)
Situation 2 3.5915 (1.60365) -~ 163 000
Situation 2 3.5915 (1.60365)
Situation 3 3.2378 (1.57250) 3.414 163 001
Situation 3 3.2378 (1.57250)
Situation 1 3.0671 (1.57094) -1.853 163 066
Desire Erdbeere  Situation 1 3.7093 (1.64429)
Situation 2 3.6118 (1.68326) 1.125 163 262
Situation 2 3.6118 (1.68326)
Situation 3 3.1707 (1.64152) 4.718 163 .000
Situation 3 3.1707 (1.64152)
Situation 1 3.7093 (1.64429) 5871 163 .000
Liking Erdbeere Situation 1 4.0671 (1.47563)
Situation 2 3.8293 (1.57108) 2.167 163 032
Situation 2 3.8293 (1.57108)
Situation 3 3.4024 (1.43976) 3.753 163 .000
Situation 3 3.4024 (1.43976)
Situation 1 4.0671 (1.47563) 6.091 163 .000
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Der Einfluss der visuellen Darstellung (3 Situationen) auf sensorische Simulation

Die Ergebnisse zum Teil 2 des Fragebogens zu sensorischer Simulations-Fahigkeit
verhalten sich wie folgt (vgl. Tabelle 5 fiir das Produkt Joghurt und Tabelle 6 fir das Produkt
Erdbeere). Es wurde die Intensitat der sensorischen Simulation gemessen in den
verschiedenen visuell dargestellten Phasen des Verzehrs (Situation J1 = Joghurt in der Hand,
ohne Verzehr, Situation J2 = Joghurt kurz vor dem Mund, kurz vor Verzehr, Situation J3 =
Joghurt im Mund, wahrend Verzehr). Bei der Messung des sensorischen Empfindens wurden
verschiedene Aspekte gemessen, die alle wichtigen hier messbaren Teilaspekte des
sensorischen Empfindens abdecken sollten (Geschmack, Geruch. Oberflachen-
Beschaffenheit, Konsistenz, Temperatur). Beim Produkt Joghurt wurde die Nachempfindung
des Geschmacks in der Situation 2 (kurz vor dem Verzehr), (M = 4.33, SD = 1.69) signifikant
groler beurteilt als in der Situation 1 (M = 3.70., SD = 1.72), wo das Produkt entfernter in
der Hand gehalten wird; t(163) = -4.872, (p = .000). Bei der Beurteilung zwischen Situation 2
(kurz vor Verzehr) (M = 4.33, SD = 1.69) und Situation 3 (wéhrend des Verzehrs) (M = 4.32.,
SD = 1.68) gibt es keinen signifikanten Unterschied in der Simulation des Geschmacks t(163)
=0.059, (p =.953). Somit wird der Geschmack bei der Abbildung des Produkts Joghurt kurz
vor dem Verzehr ebenso intensiv nachempfunden wie wenn das Produkt gerade verzehrt
wird. Die Situation 3 (M = 4.32, SD = 1.68) wahrend des Verzehrs und beim Produkt nur in
der Hand (Situation 1) (M =3.70, SD = 1.72) unterscheiden sich wieder signifikant zugunsten
der Situation mit dem Produkt beim Verzehr mit signifikant hoheren Werten; t(163) = 5.715,
(p = .000).

Beim Messen der Geruchs-Simulation bei Joghurt sind die Ergebnisse wieder absolut
hypothesenkonform. Die Simulation des Geruchs in der Situation 2 (kurz vor dem Verzehr)
(M =3.70, SD = 1.83) wird signifikant groRer beurteilt als in der Situation 1 (M =3.12, SD =

1.65). wo das Produkt entfernter in der Hand gehalten wird; t(163) = -4.846, (p = .000). Bei
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der Beurteilung zwischen Situation 2 (kurz vor Verzehr) (M = 3.70, SD = 1.83) und Situation
3 (wéhrend des Verzehrs) (M = 3.48, SD = 1.77) gibt es knapp keinen signifikanten
Unterschied in der Simulation des Geruchs; t(163) = 1.964, (p = .051). Somit wird der
Geruch bei der Abbildung des Produkts Joghurt kurz vor dem Verzehr intensiver
nachempfunden wie wenn das Produkt gerade verzehrt wird, allerdings marginal nicht
signifikant. Die Situation 3 (M = 3.48, SD = 1.77) wéhrend des Verzehrs und Situationl beim
Produkt nur in der Hand (M = 3.12, SD = 1.65) unterscheiden sich wieder signifikant
zugunsten der Situation mit dem Produkt beim Verzehr mit signifikant hoheren Werten;
t(163) = 3.950, (p =.000). Der Geruch wird also in Situation 2 am stérksten nachempfunden.
genauso wie man es erwarten wirde, weil das Produkt Joghurt hier in n&chster Distanz zum
betreffenden Sinnesorgan Nase ist.

Die Konsistenz des Joghurts wird wiederum in den Situationen 2 (Produkt kurz vor
dem Mund)(M = 4.49, SD = 1.62) und Situation 3 (Produkt im Mund) (M = 4.45, SD = 1.62)
am stérksten nachempfunden, wobei sich diese beiden Situationen nicht signifikant
unterscheiden; t(163) =.393, (p =.695). In Situation 2 (Produkt kurz vor dem Mund) (M =
4.49, SD = 1.62) wird die Konsistenz-Nachempfindung des Produktes jedoch signifikant
héher bewertet als wenn das Produkt nur in der Hand gehalten wird (Situation 1) (M = 3.81,
SD = 1.77); t(163) = -5.453, (p = .000). Genauso ist die Beurteilung der Konsistenz-
Nachempfindung beim Produkt im Mund (Situation 3) (M = 4.45, SD = 1.62) signifikant
hoher als in Situation 1 (M = 3.81, SD = 1.77) wenn das Produkt nur in der Hand ist; t(163) =
5.223, (p = .000). Somit verhalten sich die Ergebnisse beim Produkt Joghurt zu Geschmack
und Konsistenz-Nachempfindung &hnlich. Wenn das Produkt nur kurz vor den Mund
gehalten wird, wird die Simulation genauso gut erméglicht wie wenn das Produkt bereits im

Mund ist und gerade konsumiert wird.
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Genauso verhalten sich die Ergebnisse zum Nachempfinden der Berthrung der
Oberfl&che des Produktes Joghurt. Auch hier unterscheiden sich die Bewertungen zwischen
der Situation 2 (M = 3.95, SD = 1.81) kurz vor dem Verzehr und Situation 3 (M = 3.86, SD =
1.78) wahrend dem Verzehr nicht signifikant; t(163) =861, (p = .390). Dagegen sind die
Werte von Situation 2 (kurz vor Verzehr) (M = 3.95, SD = 1.81) und Situation 3 (wahrend
Verzehr) (M = 3.86, SD = 1.78) jeweils signifikant hoher als die von Situation 1 (M = 3.39,
SD =1.71), wo der Joghurt nur in der Hand gehalten wird; t(163) = -4.792 und t(163) =
4.146, (jeweils mit p =.000).

Auch beim Nachempfinden der Temperatur sind die Werte von Situation 2 (kurz vor
Verzehr) (M = 3.80, SD =1.87) und Situation 3 (wéhrend Verzehr) (M = 3.81, SD = 1.86)
jeweils signifikant hoher als die von Situation 1 (M = 3.41, SD = 1.84), wo der Joghurt nur in
der Hand gehalten wird; t(163) = -3.964 und t(163) = 3.994, (jeweils mit p = .000). Und es
gibt ebenfalls wieder keinen signifikanten Unterschied der Situation 2 (kurz vor Verzehr) (M
=3.80., SD = 1.87) und 3 (beim Verzehr), (M = 3.81, SD = 1.86); t(163) = -.069, (p = .945).

Beim Produkt Erdbeere sehen die Ergebnisse wieder anders aus als beim Produkt
Joghurt. Beim Messen der Nachempfindung des Geschmacks ergibt sich, dass sich hier
Situation 1 (M = 4.35, SD = 1.61) und 2 (M = 4.52, SD = 1.71) nicht signifikant
unterscheiden; t(163) = -1.701, (p = .091). Dagegen sind die Werte in der Situation 3 (beim
Verzehr) (M = 4.09, SD = 1.83) signifikant kleiner als in Situation 1 (Produkt nur in der
Hand) (M = 4.35, SD = 1.61); t(163) =-2.128, (p =.035) und ebenfalls ist Situation 3 (im
Mund) (M = 4.09, SD = 1.83) signifikant schwécher als in Situation 2 (M = 4.52, SD = 1.71);
t(163) = 3.405, (p =.001). Erstaunlicherweise wird hier der Geschmack am wenigsten
nachempfunden, wenn sich das Produkt im Mund befindet.

Genauso verhalten sich die Beurteilungen beim Nachempfinden des Geruchs der

Erdbeere. Der Geruch wird wieder signifikant starker beurteilt in Situation 1 (M = 4.20, SD
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=1.76) im Vergleich zu Situation 3 (M = 3.47, SD = 1.75) t(163) = -6.605 und ebenfalls bei
Situation 2 (M = 4.18, SD = 1.83) im Vergleich zu Situation 3 (M = 3.47, SD = 1.75); t(163)
= 6.218, (jeweils p =.000). Zwischen Situation 1 (Erdbeere in der Hand) (M = 4.20, SD =
1.76) und 2 (Erdbeere kurz vor Verzehr) (M = 4.18, SD = 1.83) gibt es dagegen keinen
signifikanten Unterschied; t(163) =.205, (p = .838) im Geruchsempfinden.

Die Konsistenz-Nachempfindung bei der Erdbeere ist wiederum hypothesenkonform.
In der Situation 2 (M = 4.36, SD = 1.73). kurz vor dem Verzehr wird die Konsistenz am
intensivsten wahrgenommen im Vergleich zur Situation 1 (Produkt nur in der Hand) (M =
4.12, SD = 1.69); t(163) =-2.408, (p = .017) und auch beim Vergleich von Situation 2 und
Situation3 (Produkt im Mund) (M = 3.97, SD = 1.80); t(163) = 3.295, (p = .001). Zwischen
Situation 3 (im Mund) (M = 3.97, SD = 1.80) und Situation 1 (in der Hand) (M = 4.12, SD =
1.69) gibt es keinen signifikanten Unterschied; t(163) = -1.164, (p = .246). Dies ist insofern
erstaunlich, da man davon ausgehen konnte, dass die Konsistenz am ehesten nachempfunden
wird, wenn das Produkt im Mund ist.

Beim Nachempfinden der Beriihrung der Oberflache sind dann wieder die Situationen
1 (Erdbeere in der Hand) (M = 4.44, SD = 1.67) und 2 (Erdbeere kurz vor Mund. kurz vor
Verzehr) (M = 4.45, SD = 1.68) fast gleich bzw. unterscheiden sich nicht signifikant; t(163) =
-.062, (p = .950). Dagegen sind Situation 1 (M = 4.44, SD = 1.67) und Situation 2 (M = 4.45,
SD = 1.68) beide wesentlich besser bewertet jeweils im Vergleich zu Situation 3, wenn das
Produkt Erdbeere sich bereits im Mund befindet (M = 3.90, SD = 1.77); t(163) = 4.685 und
t(163) = -4.404, (jeweils p = .000).

Bei den Abbildungen zum Produkt der Erdbeere sind bei der Simulation der
Temperatur alle Ergebnis-Unterschiede nicht signifikant: Situation 1 (M = 3.46, SD = 1.74),

Situation 2 (M = 3.52, SD = 1.80), Situation 3 (M = 3.32, SD = 1.74). Die P-Werte sind hier
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alle nicht signifikant: t(163) = -.650, t(163) = 1.799 und t(163) = -1.259, (p = .517), (p =

074), (p = .210).

31
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Tabelle 5: Abhangige t-Tests Produkt Joghurt Sensorische Simulation

SinnesSimulation  Bedingungen M (SD) T df p

Geschmack Situation 1 3.70 (1.720)
Situation 2 4.33 (1.695)
Situation 2 4.33 (1.695)

-4.872 163 .000

Situation3  4.32 (1.683) 059 163 953
Situation 3 4.32 (1.683)
Situation1  3.70 (1.720) 5715 163 000
Geruch Situation 1 3.12 (1.652)
Situation2 ~ 3.70 (1.831) -4.846 163 .000
Situation 2 3.70 (1.831)
Situation3  3.48 (1.777) 1.964 163 051
Situation 3 3.48 (1.777)
Situation1  3.12 (1.652) 3.950 163 000
Konsistenz Situation 1 3.81 (1.774)
Situation2  4.49 (1.615) -5453 163 000
Situation 2 4.49 (1.615)
Situation3  4.45 (1.621) 393 163 695
Situation 3 4.45 (1.621)
Situation 1 3.81 (1.774) 5.223 163 .000
Oberflache Situation 1 3.39 (1.714)
Situation2  3.95 (1.806) -4.792 163 000
Situation 2 3.95 (1.806)
Situation3  3.86 (1.786) 861 163 390
Situation 3 3.86 (1.786)
Situation1  3.39 (1.714) 4.146 163 000
Temperatur Situation 1 3.41 (1.840)
Situation2  3.80 (1.870) -3.964 163 000
Situation2 ~ 3.80 (1.870)
Situation3 3.8 (1.865) -.069 163 945
Situation 3 3.81 (1.865)
3.994 163 000

Situation 1 3.41 (1.840)
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Tabelle 6: Abhangige t-Tests Produkt Erdbeere Sensorische Simulation

Sinnes Simulation  Bedingungen M (SD) t df p

Geschmack Situation 1 4.35 (1.608)
Situation 2 4,52 (1.714)
Situation 2 4,52 (1.714)

-1.701 163 091

Situation3  4.09 (1.830) 3.405 163 001
Situation 3 4.09 (1.830)
Situation1  4.35 (1.608) -2.128 163 035
Geruch Situation 1 4.20 (1.758)
Situation2 ~ 4.18 (1.827) 205 163 838
Situation 2 4.18 (1.827)
Situation3  3.47 (1.749) 6.218 163 000
Situation 3 3.47 (1.749)
Situation1  4.20 (1.758) -6.605 163 000
Konsistenz Situation 1 4.12 (1.689)
Situation 2 4.36 (1.730) -2.408 163 017
Situation 2 4.36 (1.730)
Situation 3~ 3.97 (1.798) 3.295 163 001
Situation 3 3.97 (1.798)
Situation1  4.12 (1.689) -1.164 163 246
Oberflache Situation 1 4.44 (1.670)
Situation2  4.45 (1.681) -062 163 950
Situation 2 4.45 (1.681)
Situation3  3.90 (1.773) 4.685 163 000
Situation 3 3.90 (1.773)
Situation1  4.44 (1.670) -4.404 163 000
Temperatur Situation 1 3.46 (1.739)
Situation2  3.52 (1.798) ~650 163 517
Situation2  3.52 (1.798)
Situation3  3.32 (1.736) 1.799 163 074
Situation 3 3.32 (1.736)
11.259 163 210

Situation 1 3.46 (1.739)
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Weitere Analysen

Obwonhl die Analyse der Korrelationen von Alter, sensorischer Simulations-Fahigkeit,
Desire und anderen Parametern nur als Neben-Untersuchungen geplant gewesen waren,
haben diese doch interessante Ergebnisse geliefert, die in weiteren Studien n&her beleuchtet
werden konnten und die bei detaillierter Untersuchung den Rahmen dieser Studie sprengen
wirden. Weitere Zusammenhange sollten jedoch in weiteren Studien mit weiteren

Experimenten erforscht werden. Zu den Ergebnissen:
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Tabelle 7

35

Korrelationen Pearson’s Korrelationen zwischen Alter, Geschlecht, Body Consciousness, BMI, sensorische Simulations-Fahigkeit J1, J2, J3, E1,
E2, E3, Desire J1, J,J3, E1, E2, E3

Alter ***  Body Desire J1 Desire J2 Desire J3 Desire E1  Desire E2  Desire E3  Like J1 Like J2 Like J3 LikeEl LikeE2  Like E3
Consc.

Geschlecht .309** -.060 A172* 128 147 -.060 -.009 -.011 .320** 257**  244*%* .130 218**  161*
Body -.197* 1 .098 .076 .180* .100 .032 146 .022 .008 .048 110 .006 123
Conscious.
Bildungs- A73* .022 .052 .049 .139* -.097 -.056 -.028 .009 .078 .165* .001 -.037 077
grad
BMI .023 .010 - - - - - - - - - - - -
Sensor J1 -171* .136 .333** 247%* .322** 114 109 .189* .236** 191* 279** 151* 137 .281**
Sensor J2 -.167* 210*%*  225** 323** .325** 141 .108 .063 .153 267*%* 240*%* 248**  218** 140
Sensor J3 -.211%* .188* .397** .309** .345** 191* .169* 181* .160* A72* 2T7** 192*%*  174* 234**
Sensor E1 -.223** 173* 139 121 .186* .380** .318** .283** .093 .080 .160* 360**  .263** . 307**
Sensor E2 -.282** .153 .091 181* .201** .289** .368** .200** .041 141 149 295%*  358**  244**
Sensor E3 -.254%** .091 221%* 162* .195* .308** .303** .400** .201** 147 144 323**  275**  484**
Desire J1 -.157* .098 1 .618** A91*%*  499** 282*%*  .326**  437**
Desire J2 -.129 .076 1 A22%* B672*%*  496** 333**  353**  .300**
Desire J3 -.158* .180* 1 A67** A493**  638** 311*%* 296**  \338**
Desire E1 -.192* .100 1 114 222*%* 150 563**  391**  336**
Desire E2 -.165* .032 1 176* .288**  181* 383**  .602** . 377**
Desire E3 -174* 146 1 .304** 275%*  225%* 344** - 390**  587**

**_Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0.01 (2-seitig) signifikant.
*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0.05 (2-seitig) signifikant. )
*** Bei liking gab es keine signifikanten Korrelationen mit Alter. Deswegen wurde diese Mdglichkeit in der Tabelle nicht gelistet. Zur Ubersichtlichkeit wurden hier nur die relevanten Korrelationen gelistet.
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Korrelationen zu sensorischer Simulation und Alter. Es gab interessante
Ergebnisse zu den Korrelationen von sensorischem Empfinden bzw. Simulations-Fahigkeit
mit anderen Parametern: Sensorisches Empfinden wurde aus den 5 Faktoren Geruch,
Geschmack, Konsistenz, Oberflachen-beschaffenheit und Temperatur zu einem Faktor
zusammengefasst, da die Faktoren alle die gleiche Ladung hatten (wie zuvor getestet). Bei
allen Bildern gab es signifikante negative Korrelationen von sensorischem Empfindungs-
Fahigkeit und steigendem Alter. Tabelle 7 zeigt, dass sensorisches Empfinden negativ mit
steigendem Alter korreliert. Hohere Korrelationen gab es bei Alter und sensorischer
Simulations-Fahigkeit von r(164) = -.167 bis r(164) = -.282, die eine signifikant negative
Beziehung zeigten. Das zeigt, dass je alter die Leute sind, desto weniger konnten sie die
sensorischen Impulse bei der Betrachtung der Bilder nachempfinden.

Alter korreliert negativ zu sensorischer Simulations-Fahigkeit. Das heil3t gleichzeitig,
dass je junger die Leute waren, desto starker konnten sie sensorisch nachempfinden und desto
starker war ihr desire. Dies ist bei beiden Produkten und jeweils allen Abbildungen der Fall
von Situation 1 bis 3. Allerdings gibt es graduelle Unterschiede. Besonders stark sind die
Effekte bei Sensorischer Simulation J3 r(164) = -.211, Sensorischer Simulation E1 r(164) = -
223, E2 r(164) = -.282, E3 r(164) = -.254.

Die Effekte waren bei den Bildern zum Produkt Erdbeere sogar noch etwas hoher: bei
Joghurt r(164) = -.167 bis r(164) = -.211 (mit dem kleinsten Wert bei J2) und bei Erdbeere
r(164) = -.223 bis r(164) =-.282 (letzterer Wert bei E2, also hat E2, Erdbeere Situation2
hier den grofiten Wert in die negative Richtung). Hier zeigen sich also deutlich Produkt
Unterschiede, weil bei Joghurt das Bild Situation 2 kurz vor Essen noch weniger die sinkende
Simulations-Fahigkeit im Alter anzeigt als in Situation 1 und 3. Und weil bei Erdbeere das
Bild Situation 2 kurz vor Essen starker die sinkende Simulations-Fahigkeit im Alter anzeigt

als in Situation 1 und 3. Also je jlinger die Probanden waren. desto besser konnten sie die
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genannten Sinneswahrnehmungen nachempfinden (je alter. desto schlechter — was sich hier
in der negativen Korrelation zeigt). Beim Betrachten der Details wird ersichtlich. dass
besonders das Nachempfinden von Geruch, Geschmack, Konsistenz und Oberfldche von den
jungeren signifikant intensiver wahrgenommen wurde. Nur bei Temperatur gab es keine
signifikanten Unterschiede zwischen jiingeren und &lteren Teilnehmern.

Korrelationen zu Desire und Alter.

Produkt Joghurt: Kleine bis moderate Korrelationen traten bei Alter und Desire auf
von r(164) = -.129 bis r(164) = -.192, die alle eine negative Beziehung zeigten und bis auf
die Situation J2 signifikant sind. Dies bedeutet somit, dass je alter die Leute sind, desto
weniger Desire und Verlangen nach dem Produkt haben die Teilnehmer.

Produkt Erdbeere: Bei Alter und Desire sind die negativen Korrelations-Effekte
ebenfalls in allen Situationen signifikant, aber am hochsten in Desire E1 r(164) = -.192 und
Desire E3 r(164) = -.174. Hoher ausgepragte Korrelation bedeutet: Somit riefen die
Erdbeerbilder je alter die Leute waren, desto weniger Desire hervor bei der Erdbeere, die
einfach nur gehalten wurde (E1) und bei der Erdbeere, die gerade im Mund konsumiert
wurde (E3). Obwonhl die Situation Erdbeere kurz vor dem Mund (E2) ebenfalls eine negative
Korrelation von htherem Alter und Desire zeigt, ist hier die Auspragung etwas geringer, was
wiederum zeigt, dass die Situation E2 bei dlteren Probanden etwas mehr noch an Desire
hervorruft als die anderen Situationen. Dies zeigt wiederum ein leichtes Anzeichen, dass
unsere Hypothese auch hier eine Tendenz zugunsten der Situation 2 (Produkt kurz vor
Verzehr) darstellt.

Alter und Body Consciousness korrelieren r(164) = -.197 signifikant negativ, also je
alter desto weniger Korper-Bewusstsein haben die Leute.

Body consciousness korreliert signifikant positiv mit sensorischer Empfindsamkeit,

insbesondere in den Situationen J2 r(164) = .210 und J3 r(164) =.188. Je héher das Kérper
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Bewusstsein bei den Menschen ausgepragt ist, desto intensiver konnten sie hier die
sensorischen Impulse nachempfinden.

Auffallig ist auch, dass bei den Korrelationen von sensorischer Simulations-Fahigkeit
und Desire hohe signifikante Korrelationen bestehen, insbesondere wenn es sich um dasselbe
Produkt handelt von r(164) = .323 bis r(164) =.400. Hier zeigt sich, dass die sensorische
Simulations-Fahigkeit eine entscheidende Rolle spielt bei dem Verlangen nach dem Produkt,
es sofort haben zu wollen. Je groRer sie ist, desto grosser ist auch das Desire.

Das Desire innerhalb einer Produkt-Bildergruppe korreliert ebenfalls signifikant mit
dem sensorischen Empfinden derselben Produkt-Bildergruppe (jeweils alle Erdbeerbilder
oder alle Joghurtbilder) von r(164) = .200 bis r(164) =.400. Da hier eigentlich keine kausale
Interpretation maoglich ist, bleibt offen, ob ein intensiveres sensorisches Nachempfinden ein
héheres Verlangen nach dem Produkt hervorruft oder ob ein hoheres Verlangen nach dem

Produkt die sensorische Nachempfindungs- Fahigkeit steigert.

Diskussion

Das Ziel der vorliegenden Arbeit war es, zu untersuchen, wie man visuelle
Darstellungen in der Werbung optimieren kann mit bestmoglicher mentaler bzw. multi-
sensorischer Simulation und so, dass ein htchstmdgliches Desire, das Produkt sofort haben
zu wollen, hervorgerufen wird mit der Fragestellung, in welcher Phase des Konsums ein
Produkt am besten dargestellt werden sollte. Wir stellten hier 3 mogliche Phasen zum
Vergleich: 1. die Situation vor dem Verzehr, wo das Produkt in der Hand gehalten wird, 2.
die Situation, kurz vor dem Verzehr, wo das Produkt kurz vor dem Mund gehalten wird, also
kurz vor dem Ziel ist und 3. die Situation, wo das Produkt gerade verzehrt wird und sich

schon im Mund befindet. In unserer Hypothese gingen wir davon aus, dass das Desire in der
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Situation kurz vor dem Mund gehalten am hochsten sein sollte und dass auch das
multisensorische Empfinden in dieser Situation am grof3ten sein sollte. Die Daten der
Stichprobe lieferten in der Analyse zur ersten Hypothese das Ergebnis, dass genau wie in
unserer Hypothese vermutet, die Situation 2 (Produkt kurz vor Verzehr) héheres Desire, das
Produkt sofort haben zu wollen (Hypothese 1) und starkeres sensorisches Nachempfinden des
Produktes (Hypothese 2) bewirkt und somit dass diese beiden Hypothesen zumeist bestatigt
werden konnten. Hier war jedoch auffallend, dass die Abbildungen des Produkts Joghurt
wesentlich besser die Hypothesen bestétigten als die Abbildungen zum Produkt Erdbeere.
Diese Produktunterschiede werden wir noch spéater diskutieren.

Warum hat sich nun insbesondere bei den Joghurt-Bildern die 1. Hypothese bestétigt?
Unsere Hypothese: Situation 2, in der das Produkt kurz vor Verzehr gezeigt wird, bewirkt
hoheres Desire, das Produkt sofort haben zu wollen, konnte insbesondere bei den Joghurt
Bildern bestétigt werden, ebenfalls Hypothese 2: Die bildliche Darstellung der Situation 2, in
der das Produkt kurz vor dem Verzehr gezeigt wird, bewirkt hohere sensorische Simulation.

Die Mechanismen des Embodiment, das die sensorische und mentale Simulation
beinhaltet, lieRen die Teilnehmer unserer Studie die auf den Bildern dargestellten Konsum-
Situationen korperlich nachvollziehen. Barsalou konnte in seiner Forschung zeigen, dass bei
der blofRen Erwéhnung eines Stuhls, das Gesamtkonzept eines Stuhls mit allen multi-
sensorischen Eigenschaften sowohl den kérperlichen als auch kognitiven Komponenten
aufgerufen wird. Seine ,,grounded cognition* fokussiert sich auf die Rolle von Simulation
von Kognition (Barsalou 1999, Decety & Grezes 2006, Goldman 2006).

Barsalou zeigte, dass wenn man sich in einen Sessel setzt, das Gehirn alle Zusténde
der moglichen Art und Weisen erfasst und sie mit einer multimodalen Reprasentation in die
im Gedachtnis gespeicherten Inhalte integriert (Barsalou, 2008). Hierzu gehoren alle

sensorisch aufgenommenen Erlebnisse wie das Aussehen des Sessels, wie er sich anfiihlt, die
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Details der motorischen Bewegung des Hinsetzens und alle anderen sinnlichen und
motorischen Erfahrungen, die in Zusammenhang mit dem Sessel gemacht wurden. Spéter
werden diese multimodalen Reprasentationen wieder abgerufen, wenn die Kategorie ,,Sessel*
aufgerufen wird und alle multimodalen Représentationen, die wéahrend der Erfahrung mit
dem Objekt gespeichert wurden, werden durch das bloRe Aufrufen der Kategorie wieder
reaktiviert (Barsalou, 2008). Somit ist davon auszugehen, dass in unserem Experiment bei
dem Aufrufen der Kategorie Joghurt durch die visuelle Darstellung des Produktes Joghurt
gleichzeitig alle aufgenommenen Erlebnisse, die der Teilnehmer unserer Studie in
Zusammenhang mit Joghurt jemals hatte, als multimodale Reprasentationen wieder aktiviert
wurden, sowohl auf der kognitiven als auch auf der kdrperlichen und multi-sensorischen
Ebene. Der blofRRe visuelle Stimulus des Fotos mit der Abbildung eines Joghurts kénnte also
in unserer Studie bereits durch das damit verbundene Aufrufen der Kategorie Joghurt (vgl.
Barsalou, 2008) samtliche damit verbundenen kérperlich-sensorischen Représentationen, die
mit dem Produkt Joghurt verbunden sind durch das Betrachten unserer Joghurt Bilder
aktiviert haben. Somit konnte der Teilnehmer wie im Fragebogen gefordert, jedes einzelne
Bild durch die mit dem Aufrufen der Kategorie verbundenen sensorischen Repréasentationen
gemal seiner gespeicherten Erfahrungen nachempfunden haben.

Um diesen VVorgang der sensorischen Simulation fur den Teilnehmer zu vereinfachen
hatten wir aber nicht nur nach dem Modell von Barsalou (2008) das reine Produkt gezeigt.

Die Erleichterung der sensorischen Simulation bei Marketing-Anzeigen wurde auch
von Elder und Krishna (2012) untersucht. Sie zeigten, dass die sensorische Simulation weit
besser nachvollzogen werden kann, wenn nicht nur das Produkt alleine abgebildet wird,
sondern wenn durch ein zuséatzliches Attribut die beabsichtigte Verwendung des Produkts
dargestellt wird. Wenn man dies also wieder mit der Theorie von Barsalou (2008) in

Verbindung setzt, wird somit ein zweiter visueller Impuls gesetzt, der wiederum ein ganzes
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Spektrum von multi-sensorischen und kognitiven Reprasentationen aktiviert. Dieses
zusétzliche Attribut erleichtert die Simulation des Verwendungszwecks des Produktes. In den
Studien von Elder & Krishna (2012) waren dies 1. ein Loffel, bei einer Joghurt-Abbildung, 2.
eine Hand bei einer Hamburger- Abbildung, 3. eine Gabel bei einer Kuchen-Abbildung und
4. ein Loffel bei einer Suppen-Abbildung. In unserer Studie hatten wir bei der Abbildungen
des Produktes Joghurt jeweils einen Loffel, der durch sein reines VVorhandensein wie bei
Elder & Krishna (2012) die sensorisches Simulation der Teilnehmer erleichtert haben konnte.
Bei den Erdbeer-Bildern unserer Studie wurde diese Funktion durch die Abbildung der Hand
des Models, das die Erdbeere halt, erfullt.

Dass die visuelle Darstellung der Interaktion mit dem Produkt den Prozess der
sensorischen Simulation erleichtern und fordern kann durch die Darstellung eines Menschen,
der mit dem Produkt interagiert, zeigten Hadi und Valenzuela (2014). Sie hatten Marketing
Anzeigen erstellt, wo das Produkt manchmal mit einer Person und manchmal alleine
abgebildet wurde und es zeigte sich, dass die Bilder, wo das Produkt in einer positiven
Interaktion mit einer Person abgebildet war, wesentlich mehr Kauf-Entscheidungen
hervorriefen als wenn das Produkt alleine und nicht interaktiv in Gebrauch abgebildet war.
Auch der Einsatz von Gesichtern, insbesondere Augen, die in die Werbeanzeige
implementiert sind, kann eine positive Verbindung zum Produkt und somit
Kaufentscheidungen hervorrufen (Hadi & Valenzuela, 2014). Auch in unserer Studie war auf
jedem der eingesetzten Bilder eine Person, deren Augen meist direkten Blick-Kontakt zum
Betrachter hatten, was wiederum die sensorische Simulation und auch das Desire gefordert
haben kdnnte. Dies implementiert fir die Marketing-Praxis, dass man ein Produkt, wenn
maoglich, immer mit einer Person darstellen sollte, die mit dem Produkt interagiert und auch

in Blick-Kontakt mit dem Betrachter ist. Aus diesem Grund hatten wir auch auf unseren
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Abbildungen immer eine Person, die mit dem Produkt interagiert und auch Blick-Kontakt
hatte.

Die multi-sensorischen Simulations Effekte, die durch das Betrachten der jeweiligen
Produkt-Bilder im Marketing ausgel6st werden (Barsalou 2008), dienen der Bindung des
Kunden an das Produkt durch multi-modale korperliche, sensorische, kognitive und Emotion
auslosende Stimuli (Barsalou 2008). Durch diese Mulit-Modalitat werden sozusagen diverse
Verbindungs-Strange der personlichen gespeicherten sensorischen, kdrperlichen und
kognitiven Reprasentationen im Kunden mit dem Produkt gesponnen und da es sich hier um
viele verschiedene Verbindungs-Linien handelt, kann diese Verbindung von Kunden zum
Produkt auch intensiver sein als wenn es sich nur um einen einzigen Verbindungs-Strang
handeln wiirde. Diese multi-sensorischen Impulse kdnnten in unserer Studie verantwortlich
sein fir hohere Werten in der von uns per Hypothese angenommenen Phase, wo das Produkt
kurz vor dem Mund abgebildet ist, da anzunehmen ist, dass hier das multi-sensorische
Empfinden wegen der nahen Distanz stérker ist als wenn es nur einfach in der Hand gehalten
wird. Vielleicht konnte sogar auch zusétzlich neben dem visuellen Impuls der abgebildeten
Produkt-Anzeige, die Nachfrage nach bestimmten Sinnes-Eindriicken zusétzliche Stimuli
ausgeldst haben (wie die Nachfrage nach dem Geruch des Produktes, so dass z. B. die
Kategorie ,,Joghurt-Geruch* aufgerufen wurde (vgl. Barsalou, 2008)). Die multi-sensorische
Simulation konnte in unserer Studie in den verschieden méglichen sensorischen Bereichen
(Geruch, Geschmack, Konsistenz, Oberflache, Temperatur) nachgewiesen werden. Wir
involvierten somit alle moglichen Sinne auller dem Horen.

Wie wichtig zum Beispiel die Involvierung des Tastsinns ist, konnten Krishna &
Morrin (2008) in ihrer Studie zeigen, wo die Probanden einfaches Wasser immer wieder
anders beurteilten je nachdem, wie die taktilen Eigenschaften des GeféaRes waren, in welchen

das Wasser dargereicht wurde. AulRerdem zeigten sie, dass der Kunde ein Verlangen nach
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haptischen taktilen sinnlichen Erfahrungen hat. Die taktilen Eigenschaften von Produkten
wurden in unserer Studie Uber den Umweg der sensorischen bzw. mentalen Simulation
mittels visueller Produkt-Abbildungen dargeboten und untersucht und die Ergebnisse zeigten,
dass auch die haptischen sensorischen Impulse unserer Studie gut simuliert werden konnten.

Durch mentale Simulation kann auch das Verlangen nach Nahrung manipuliert
werden. Tatsdchlich scheint die mentale Simulation der Nahrungsaufnahme ausreichend, um
Sattigung hervorzurufen (Morewedge, Huh, & Vosgerau, 2010). Die umgekehrte Variante,
also das Hervorrufen von Hunger und Verlangen nach bestimmten Nahrungsmitteln ist schon
lange Thema der Werbung.

Hier geht es um das Desire nach Nahrung und dessen Manipulation. Dass es in seiner
Intensitat variiert und welche Konsum-Phase als visueller Stimulus das groRte Desire
hervorrufen kann, wurde wie bereits in unserer Eingangs-Hypothese angenommen, in unserer
Studie bestatigt: Das Desire scheint am grof3ten, wenn das Produkt auf der Abbildung kurz
vor dem Mund gehalten wird.

Im Sinne der klassischen Motivationstheorie gingen wir davon aus, dass das
Verlangen dann am groften sein sollte, wenn man kurz vor dem Ziel ist: ,,the goal looms
larger effect (Forster et. al, 1998), was auch unsere Ergebnisse bestatigten. Eine Erklarung
fiir die Hypothesen Bestatigung zu den hochstem desire-Werten in Situation 2 (Produkt kurz
vor dem Mund) kdnnte somit das Bedurfnis des Menschen sein, eine begonnene Handlung zu
Ende zu bringen. Beim Bild 2 (kurz vor Verzehr) ist somit der Drang am starksten, weil die
Handlung fast zum Ziel gebracht ist (Forster et. al, 1998). Bei Bild 3 ist die Handlung bereits
vollendet und somit der Drang, die Handlung vollenden zu wollen bereits vorbei (zeitlich und

Erflllungs-technisch).
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Das Messen und Hervorrufen von hoherem Desire (vgl. Finlayson, 2006) gelang uns wie
angenommen, jedoch konnten unsere Ergebnisse nicht die hypothetisch angenommenen
Werte zum liking bestatigen.

Der Vergleich von Liking und Desire. Warum unterscheiden sich in den
Ergebnissen der Studie Liking und Desire nicht? Wir hatten neben dem desire (wanting) auch
das liking getestet, das unsere verschiedenen Bilddarstellungen der Produkte hervorgerufen
haben. Der Grund hierfur war, als Kontrolle vergleichen zu wollen, ob sich wirklich nur das
desire in bestimmten dargestellten Situationen erhoht (der Wunsch, ein Produkt sofort haben
zu wollen) oder auch das liking (das generelle Gefallen eines Produktes) und um diese beiden
Aspekte gegeneinander abzugrenzen. Dass man hier gerade im Food-Bereich gut
differenzieren kann, war bereits in friiherer Forschung gezeigt worden (Finlayson, 2006). In
unserer Studie hat sich jedoch herausgestellt, dass wenn bei einer dargestellten Situation das
desire steigt, dann meinst auch das liking erhoht ist. Somit konnte die Neben-Hypothese, dass
das desire in der Situation kurz vor dem Mund steigen sollte und das Liking gleich bleiben
wirde in unserer Studie nicht bestatigt werden. Grinde kénnten sein, dass die Teilnehmer
nicht unbedingt immer ganz genau differenziert haben zwischen Liking und desire und da die
Fragen zum desire vorher genannt wurden, dass sie dann bereits in Richtung ,,desire*
dachten.

Eine andere Erklarung konnte sein, dass die Teilnehmer bei der Beantwortung der
liking- Fragen nicht so ganz genau unterschieden haben, da diese sehr generell formuliert
waren. Hier wére vielleicht eine genauere Fragestellung besser gewesen. Der Haupt-Fokus
meiner Studie lag auf dem ,,Desire’ (= ,,wanting*). Das ,,liking* wurde eher als
Vergleichswert oder Kontrolle zum ,,desire erhoben, ist aber nicht wie das desire von einem
unbandigen Drang zur Erflllung getriggert, sondern zeigt. ob man ein Objekt allgemein mag

oder nicht. Es ist somit weniger leidenschaftlich emotional, weniger ,,Sturm und Drang*-
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getriggert (Finlayson, 2006). Aus der Perspektive des Marketing gesehen ist es jedoch
sowohl von Vorteil, wenn eine visuelle Produkt-Darstellung moglichst hohes desire
hervorruft, weil dies wie bereits erwahnt in sofortige Kaufentscheidungen miinden kann, als
auch wenn die Produkt-Darstellung gleichzeitig moglichst hohes liking hervorruft, weil
letzteres dazu fuhrt, dass die hervorgerufene héhere Affinitat auch eine langfristige Praferenz
des Produktes auslosen kann. Somit hat das Untersuchen des ,,liking" in unserer Studie zwar
nicht als Kontrolle zum ,,desire funktioniert, ware aber in einer Abbildung in der Marketing-
Praxis als Effekt dennoch wiinschenswert.

In den Ergebnissen unserer Studie gab es deutliche Produktunterschiede. Es war
auffallend, dass die Abbildung des Produkts Joghurt wesentlich besser die Hypothesen
bestéatigte als die Abbildungen zum Produkt Erdbeere.

Hier wollen wir nun die Ergebnisse der Produktunterschiede in der Bestétigung
unserer Haupt-Hypothese, dass in Situation 2 Desire und sensorische Simulations-Fahigkeit
am hochsten ist, naher beleuchten. Wie bereits beschrieben zeigte es sich, dass die
Hypothesen zumeist bestétigt werden konnten. Hierbei war es jedoch auffallend, dass die
Abbildung des Produkts Joghurt wesentlich besser die Hypothesen bestétigte als die
Abbildungen zum Produkt Erdbeere. Es stellt sich nun die Frage, was hier die Ursache sein
konnte. Erklarungs-Mdoglichkeiten fur die Produktunterschiede von Joghurt und Erdbeere
konnten folgende sein: Obwohl bei der methodischen Planung unserer Studie sehr darauf
geachtet wurde, dass die verwendeten Bildmaterialien moglichst klare Ergebnisse in Bezug
auf unsere Hypothesen und Fragestellungen liefern sollten und versucht wurde,
unerwuenschte Effekte, die nichts mit der Fragestellung zu tun hatten, auszuschliessen,
scheint das Bildmaterial doch sehr unterschiedliche visuelle Impulse ausgeloest zu haben, da
die Produkt-Abbildungen von Joghurt unsere Hypothesen sehr gut bestaetigt haben, die

Produkt-Abbildungen der Erdbeer-Bilder jedoch nicht. Insofern sollten wir nun genauer
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betrachten, was die Ursache gewesen sein konnte. Ein Unterschied bei der Darstellung
unserer beiden Produkte liegt darin, dass beim Produkt Joghurt der Loeffel in der rechten
Hand gehalten wurde, das Produkt Erdbeere dagegen wurde immer mit der linken Hand
gehalten. Wie bei den Versuchen von Elder & Krishna (2012) gezeigt wurde: Rechtshénder
beurteilten die Bilder mit der prominenten rechten Hand besser, dh. wo das Produkt in der
rechten Hand gehalten wurde. Diese kdnnten besser bewertet sein, weil hier eine bessere und
direktere Nachempfindung ermdglicht wird. Wahrend der L6ffel fir den Joghurt in der
rechten Hand gehalten wird, hélt unser Model auf den Fotos mit dem Produkt Erdbeere die
Erdbeere in der linken Hand. Die meisten Menschen unserer Population sind jedoch
ublicherweise Rechtshénder. Somit sind die Aktionen der Bilder mit dem Joghurt in der
rechten Hand leichter in der Simulation nachempfindbar (Elder & Krishna, 2012). Evitl.
wurde das Joghurt Bild J3 mit dem Produkt im Mund besser bewertet als das Erdbeerbild mit
der Erdbeere im Mund, weil beim Joghurt Bild der Situation 3 noch ein Teil vom Loffel im
Mund steckt und somit eine sichtbare Verbindung zum Produkt herstellt. Elder und Krishna
hatten schon in ihren Studien gezeigt, wie wichtig die Erleichterung der Simulation in der
visuellen Darstellung ist (Elder & Krishna, 2012). Diese Erleichterung der Simulation ist bei
den Joghurt Bildern durch den Loffel als Gebrauchsgegenstand, der auch noch in der
Situation wahrend des Konsumierens sichtbar ist, besser als bei den Erdbeer Bildern. Bei dem
dementsprechenden Erdbeere Bild dagegen auf Bild E3 ist die gesamte Erdbeere nicht mehr
sichtbar und schon im Mund verschwunden (im Gegensatz zu den anderen beiden Erdbeer
Bildern in Situation 1 und 2). Dies kdnnte besonders bei dem Erdbeerbild in Situation 3 zu
schlechteren Bewertungen im Desire gefiihrt haben (vgl. Elder und Krishna, 2012).

Auch beim sensorischen Empfinden schnitten die Erdbeer Bilder schlechter ab. Ein
weiterer Aspekt bei den Produkt-Unterschieden zum sensorischen Empfinden kénnte

folgender sein: Beim Joghurt wurden die Werte zu Temperatur besser beurteilt als bei den
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Temperaturwerten zu Erdbeere. So kdnnte das Nachempfinden der Temperatur beim Joghurt
besser nachvollziehbar sein, weil hier die Temperatur beim Verzehr tiblicherweise eine
grolieres Spektrum an Variationsmoglichkeiten hat, von eiskalt bis handwarm, wahrend man
Erdbeeren meist bei Zimmertemperatur verspeist. Auch bei der Konsistenz gibt es bei Joghurt
mehr Variationsmaglichkeiten (z. B. flussig, cremig, fest) und somit eignet sich Joghurt
besser als Produkt fiir das Messen bestimmter Simulationseffekte. Erdbeeren dagegen haben
mehr oder weniger dieselbe Konsistenz im Mund.

Auch der wechselnde Blickkontakt auf den verwendeten Erdbeer-Fotos kdnnte eine
Rolle spielen und besonders bei den Erdbeer-Motiven die nicht so homogenen Ergebnisse
erklaren. Bei der Situation E1, wo diese nur in der Hand gehalten wird, ist das Erdbeere-Bild
attraktiver im Desire bewertet als E2, wo es kurz vor dem Mund gehalten wird, vielleicht
wegen dem Blickkontakt. Bei E1 (Erbeere nur in der Hand) lenkt der Blick des Models hin
zur Erdbeere die Aufmerksamkeit auf die Erdbeere. Somit ist bei E1 (Erdbeere nur in der
Hand) der gesamt Fokus auf der Erdbeere. Somit wurden die Erdbeer-Bilder entgegen
unserer Hypothese bewertet. Bei den Joghurt-Bildern dagegen ist der Blickkontakt immer
gleich, also zum Betrachter hin gewandt und im Ausdruck gleich. Sogar die Pupillenstellung
im Auge ist bei allen Joghurt Bildern gleich. Bei den Erdbeere-Bildern dagegen sind die
Augen in den 3 Situationen unterschiedlich.

Ein weiterer Grund fir die Produkt-Unterschiede konnte folgender sein:

Auch Farben konnten bei der Bewertung der dargestellten Produkt-Bilder eine Rolle
gespielt haben. In der Bildanalyse der bildenden Kunst spielen Farben und
Farbkompositionen eine entscheidende Rolle. Dies beinhaltet auch die Farbverteilung von
Farbwerten in Qualitat und Quantitat der Farben. Gerade die Erdbeer-Bilder unserer Studie
haben Grol3e Anteile an sehr intensiven Farben. Rot ist eine sehr hervorstechende Signalfarbe

und wird in unseren Fotos als reines strahlendes rot verwendet mit hoher Farb-Qualitat
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(reines Rot, fast ungemischt). Es wird durch den Einsatz der Komplementarfarbe griin im
Hintergrund (Kleidung der Frau) sogar noch herausragender wahrgenommen. Die
Verwendung der Komplementarfarbe im Hintergrund erhoht die Intensitat der Farbe im
Vordergrund: inshesondere der Rot-Griin-Kontrast wird immer wieder als besonders
intensives Beispiel gezeigt (Itten, 2003). Somit haben wir es bei unseren Erdbeer-Bildern mit
den intensivsten Farbkontrasten zu tun und insofern gewinnt die Farbgebung hier eine
besondere Bedeutung. Das intensive Rot der Erdbeere fehlt auf dem Bild der Erdbeere in
Situation 3, weil sich hier die Erdbeere bereits im Mund befindet. Dies kdnnte ein Grund
sein, dass die Erdbeerbilder der Situation 3 oft sehr schlecht beurteilt wurden. Gerade zur
Farbe Rot wurde in der Psychologie bereits intensive Forschungsarbeit geleistet. Die
Ambivalenz der Farbe, einerseits mit negativer Konnotation als Abschreckung, Achtung-
Signal, und andererseits als die Farbe, die mit Liebe, Leidenschaft, positiven
Paarbeziehungen assoziiert wird, (Buechner, 2014; Elliot, 2009, 2010; Kuhbandner, 2015;,
Meier, 2012).

Aus diesem Grund ist der Effekt, den diese Farbe auf unseren Produkt-Bildern gehabt
haben kodnnte, nicht zu unterschatzen. Im Gegenteil: Bei weiteren Experimenten mit visuellen
Darstellungen sollte die Farbgestaltung bei der Planung von Studien unbedingt in h6herem
Ausmal berlcksichtigt werden.

Auch in der Implementierung unserer Forschungs-Ergebnisse in die Marketing-Praxis
sollte nicht nur die Darstellung der optimalen Phase des Konsums angestrebt werden, sondern
auch in hohem Masse andere bildgestaltende Faktoren, die anscheinend in unserer Studie
ebenfalls eine Rolle gespielt haben, auch mit in die Gestaltung mit einflielen zu lassen. Die
Farbgestaltung konnte in unserer Studie diverse Einfliisse gehabt haben. Wie sich bereits in
friiherer Forschung gezeigt hat, beinhaltet sie viele Komponenten, die im Betrachter diverse

Emotionen ausldsen wie Abschreckung, Zuneigung, etc.. Wie ambivalent insbesondere die
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Farben rot und griin sein konnen und welche psychologischen Wirkungen Farben haben
koénnen wurde in diversen Studien erforscht (Buechner, 2014; Elliot, 2009; Kuhbandner,
2015;Lichtenfeld, 2012, Meier et al., 2012). Diese durch die Farben ausgeldsten Emotionen
kénnten dann wiederum zur emotionalen Assoziation und in der mentalen Simulation
zusétzlich als Effekt zur Bewertung eines Produktes hinzu kommen. Diese moglichen
emotionalen Verbindungen zu einem Produkt kdnnten wiederum Kaufentscheidungen und
Kundenbindung beeinflussen (Hadi &Valenzuela, 2014). Da das desire eben auch ein
emotionaler Faktor ist, kdnnte dieser auch von anderen Faktoren, die emotions-auslosend
wirken wie Farben, moduliert und beeinflusst sein und dies kdnnte somit zu den
uneinheitlichen Bewertungen der Erdbeer-Bilder gefiihrt haben.

Zu den weiteren Analysen unserer Studie: Die Korrelationen. Auch bei der
negativen Korrelation von Alter und Simulations-Fahigkeit konnten Farben eine Rolle
spielen, da diese negative Korrelation bei der Bildergruppe Erdbeere noch starker ausgepragt
ist als bei Joghurt. Die mit Signalfarbe hervorstechende Erdbeere scheint die jungeren
Teilnehmer unserer Studie starker anzusprechen und die Alteren dagegen nicht. Je jinger,
desto mehr Korrelation besteht mit Simulations-Fahigkeit, besonders bei dem Motiv
Erdbeere. Dass der Effekt beim Produkt Erdbeere starker ist, konnte auch mit der Signalfarbe
Rot zu tun haben (Buechner, 2014; Elliot, 2009; Kuhbandner, 2015;Meier, 2012).

Sensorisches Empfinden korreliert mit liking, aber noch wesentlich mehr mit desire.
Das bedeutet: Leute, die starker sensorisch empfinden. haben auch starkere Winsche. etwas
sofort haben zu wollen (hier noch Literatur und Erklarungen tiberlegen
Sensorisches Empfinden korreliert auch mit Body Consciousness.

Alter korreliert negativ mit sensorischer Simulation. Je &lter die Leute sind. desto
weniger desire zeigten sie, ein Produkt sofort haben zu wollen. Man kdnnte desire auch aus

der Perspektive eines Life Quality-Parameters betrachten und sich fragen,warum mit
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hoherem Alter in unserer Studie das desire geringer wurde. Aul3erdem ist die Sichtweise aus
der Marketing Perspektive interessant: Wenn &ltere potentielle Kunden nicht mehr so viel
desire haben und auch weniger sensorische Simulation, was bedeutet das fur die Marketing-
Strategien in unserem Fall? Ublicherweise verfligen ganz junge Menschen noch nicht Giber so
viel Kapital wie Leute, die zumindest ihre Ausbildung abgeschlossen haben und bereits eine
gewisse Karrierestufe erreicht haben. Die Kaufkraft erhoht sich also meist mit steigendem
Alter. Gerade bei den Alteren ware es somit interessant, Methoden bei der Hand zu haben, ihr
Desire zu aktivieren und zu steigern, weil dies bekanntlicherweise auch die
Kaufentscheidungen beeinflusst (vgl. Finlayson, 2006, Elder & Krishna, 2012). Eine
Erklarung fur die Ergebnisse in unserer Studie und das negative Desire je &lter die Personen
werden, kdnnte sein, dass es irgendwie zusammenhangt mit der Art der Bilder. Vielleicht
konnte es daran liegen, dass auf den Bildern relativ junge Frauen abgebildet sind und sich die
aelteren Teilnehmer dadurch nicht so gut mit den abgebildeten Personen identifizieren
konnten. Diese Mdglichkeit wird jedoch dadurch wiederlegt, dass es bei Liking keine
negative Korrelation mit steigendem Alter gibt. Hier besteht wie gesagt weiterer
Forschungsbedarf zu dem Zusammenhang von sinkendem Desire bei steigendem Alter.
Zusammenfassendes Fazit: Der wesentliche Erkenntnisgewinn durch unsere Studie
besteht darin: Es konnte in unserer Studie gezeigt werden, dass es bei dem Einsatz von
visuellen Darstellungen im Marketing nicht nur wichtig ist, verschiedene Parameter wie die
abgebildete erleichterte Interaktion mit dem Produkt, Blick-Richtungen, Verwendung von
Gesichtern, etc. zu bertcksichtigen, die die sensorische Simulation erleichtern (Barsalou,
2008, Hadi & Valenzuela, 2014, Elder & Krishna, 2012), sondern dass auch die
verschiedenen Phasen der abgebildeten Interaktion mit dem Produkt eine Rolle spielen
konnten in Bezug auf das Verlangen, ein Produkt, sofort zu konsumieren und somit direkt an

Kaufentscheidungen gekoppelt. Wir konnten zeigen, dass die abgebildete Konsum-Phase, die
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den Produkt-Verzehr kurz vor dem Ziel darstellt, die htchsten Werte an Verlangen, das
Produkt sofort haben zu wollten, erzielte.

Die Ergebnisse und die daraus gewonnenen Erkenntnisse zeigen: Auch wenn man
sich bei empirischen Studien immer auf eine bestimmte Forschungsfrage konzentriert, sollte
man auch immer den Blick fiir einen ganzheitlichen Uberblick und alle Faktoren, die noch in
die Untersuchungs-Thematik hineinspielen im Blick behalten. Interdisziplinare
Verbindungen kdnnten eine mehr oder weniger grof3e Rolle spielen. In unserem Fall sind die
interdisziplindren Gebiete, die sich neben den bereits im theoretischen Teil angesprochenen
Bereichen zusatzlich als wichtig herausgestellt haben, die der asthetischen Bildgestaltung,
insbesondere der Farbgestaltung,

Grenzen unserer Studie liegen in den Methoden: Um wirklich korperliche Reaktionen
auf die in unserer Studie dargestellten Bilder direkt physisch zu messen, misste man zum
Beispiel den Speichelfluss, den ein bestimmtes Bild ausltst oder andere direkte physische
Reaktionen messen. Dadurch dass wir in unserer Studie mit Online-Fragebdgen bearbeitet
haben, missen wir davon ausgehen, dass die Probanden gemaR ihrer Empfindungen
wahrheitsgeméal geantwortet haben.

Innerhalb des Marketing hat sich das Gebiet des sensorischen Marketing gerade in
den letzten Jahren immer weiter entwickelt, das die Rolle der Sinne im Konsumverhalten
untersucht (Krishna & Schwarz, 2014). Es ist somit inzwischen ein anerkannt wichtiges
Forschungsgebiet, in dem noch viel Forschungsbedarf besteht.

Ziel der Weiterentwicklung der Moglichkeiten im Marketing sollte sein, den Kunden
nicht nur wie bisher durch argumentative kognitive Aspekte und emotionale Aspekte zu
beeinflussen und zu gewinnen, sondern auch durch Implementierung von Embodiment-
relevanten und sensorisch-aktivierenden Aspekten. Diese Kenntnisse und Anwendung derer

kann wiederum zu Produktbindung, Produkt-Treue, Produkt-Selektion, Produkt-Bevorzugung
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(Elder & Krishna, 2012) gegenlber anderen Produkten fiihren (und im Bestfall den Kunden
durch effektiven Einsetzens von Mechanismen des Embodiments, sensorischer Simulations-
Aktivierung und Wecken des desires und des liking im Kunden den Mechanismus einer

Markenbimdung wie zu einer ,,Love-Marke* bewirken (vgl. Beispiel Coca Cola).

Conclusion

In unserer Studie konnten wir weitere interessante Erkenntnisse zu den
Zusammenhéangen von visueller Darstellung in der Werbung und Embodiment, Desire,
Liking und sensorischer Simulations-Fahigkeit sammeln. Besonders interessante Ergebnisse
fanden wir zuséatzlich auch noch zum Parameter ,,Alter* und seinen Korrelationen zu den
gerade oben genannten Parametern. Hier sollte man unbedingt weiter forschen und
herausfinden und genauer untersuchen, wie die verschiedenen Parameter interagieren.

Weitere Erforschung sollte auch betrieben werden von weiteren Parametern, die hier
in unserer Studie in ihrem Einfluss zu der Hypothesen Untersuchung von dem
Zusammenhang von Desire und der Situation der bildhaften Darstellung (Situation 1, 2, 3)
und sensorische Simulations-Fahigkeit und der Situation der bildhaften Darstellung (Situation
1, 2, 3) noch nicht genau untersucht wurden und die vermutlich in dem Zusammenspiel der
hier untersuchten Parameter neben diesen ebenfalls eine Rolle gespielt haben kénnten. Diese
sollten ebenfalls genauer untersucht werden, also Faktoren, die die untersuchten
Mechanismen mehr oder weniger peripher beeinflussen: zum Beispiel Form und Farbe des
Produktes auf den Bildern und generelle farbliche Bildkompositionen des Bildes,
gesundheitliche Aspekte des Produkts (und dadurch Bevorzugung oder positivere Bewertung
gegeniiber anderen Produkten hervorrufen konnen). Manche Parameter, die hier einen
Einfluss haben kdnnten, sind aus dem Bereich der visuellen Bildgestaltung, andere wiederum

aus dem Bereich von Desire, Embodiment und sensorischer Simulation.
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Das Steigern der sensorischen Simulation und des Desires ist ein wichtiges Thema,
das viele Benefits beinhaltet und nicht nur Wert im Marketing hat, sondern auch in den
Bereichen wie der Erforschung der Forderung der Life Quality, Health Promotion und eben
auch in der Anwendung im Bereich des multisensorisches Marketings. Viele Bereiche
profitieren somit, wenn man auf unserem Forschungsgebiet weiter in die Tiefe forscht und in
der Zukunft Mdglichkeiten findet, die Intensitét dieser beiden Parameter Embodiment und
multi-sensorische Simulation zu erh6hen und das Embodiment noch methodischer zum
bewussten Instrument der Optimierung von solchen und &hnlichen VVorgangen macht. Ein
umfassendes globales und interdisziplinares Ziel kann hier somit sein: flr die Menschheit
eine besseres Lebensgefiihl zu ermdglichen, das auch ihr sinnliches Erleben bereichert und
damit mit allen Sinnen erfiillte Lebensqualitat garantiert. Gleichzeitig auch im Bereich Desire
hier ebenfalls nach dem Motto ,,der Weg ist das Ziel“ den Genuss vor dem Genuss noch
weiter ausreizen, um so bewusst erzeugte intensive Gliicksgefiihle, Lebensgliick, Happiness

und geistige Gesundheit hervorzurufen.
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Anhang

Anhang A

Bildmaterial:

Produkt 1: Joghurt

Situation 1

Situation 2

Situation 3




EMBODIMENT IM MULTISENSORISCHEN MARKETING

Produkt 2: Erdbeere

Situation 1

Situation 2

Situation 3
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Anhang C: Fragebogen

Druckversion http://ww3.unipark.de/www/print_survey.php?syid=541433&__menu_...

Druckversion
Fragebogen

1 Willkommen

Lieber Teilnehmer! Liebe Teilnehmerin!

Vielen Dank fiir die Bereitschaft an dieser Studie teilzunehmen. Das Bearbeiten wird nicht lénger als 7 Minuten Ihrer Zeit in Anspruch nehmen.
Die Studie wird im Rahmen einer Masterarbeit im Arbeitsbereich "Angewandte Psychologie" der Universitat Wien durchgefiihrt.
(Kontakt: a0963282@unet.univie.ac.at )

Ihre Angaben sind vollstandig anonym. Ihre | P-Adresse wird nicht gespeichert und alle Daten landen in einem allgemeinem Datenpool.
Die Teilnahme an dieser Studie erfolgt freiwillig und kann jederzeit ohne Angabe von Griinden abgebrochen werden.
In der vorliegenden Studie bitten wir Sie, Bilder und darauf abgebildete Produkte hinsichtlich verschiedener Kriterien zu beurteilen.

Bitte antworten sie spontan, es gibt keine richtigen oder falschen Antworten.
Mit dem Klicken auf ,weiter", erkléren Sie, dass Sie oben genannte Punkte verstanden haben und sich mit diesen einverstanden erkléren

Vielen Dank fir Ihre Unterstiitzung!

2 Demographische Variablen
Bitte beantworten Sie zun&chst einige Fragen zu Ihrer Person.
Geschlecht

weiblich

maénnlich

Alter

Bitte geben Sie | hren héchsten abgeschlossenen Bildungsgrad an.
kein Abschluss
Pflichtschule
Lehre
Matura/Abitur
Hochschulabschluss
Was ist | hr derzeitiger Beruf?
arbeitssuchend
angestellt
selbststandig
in Ausbildung
Falls Sie Student/ in sind, was studieren Sie?
Psychologie
Anderes Studienfach

kein Student/keine Studentin

3 Hungerabfrage

Wie hungrig fiihlen Sie sich gerade?

Bitte geben Sie an, was auf Ihr momentanes Gefiihl zutrifft.
gar nicht sehr

Wie viele Stunden ist es her, dass Sie etwas gegessen haben?

Haben Sie Histaminintoleranz?

Ja Nein

Haben Sie Laktoseintoleranz?

Ja Nein

Sind Sie Veganer?

Ja Nein

4 Intro Bewertung

Nachfolgend werden Sie eine Reihe an Bildern sehen. Wie bitten Sie anzugeben, inwieweit die aufgefiihrten Aussagen auf die Bilder und Produkte zutreffen.

5.1 Kurz_vor_eat_joghurt

1von15 07.12.2015 17:27
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Druckversion http://ww3.unipark.de/www/print_survey.php?syid=541433&__menu_...

W

5.1.1 Einkaufenl

Beim Anblick dieses Bildes bekomme ich Lust Joghurt zu essen.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

Ich hétte Lust, nach Beendigung der Studie Joghurt zu kaufen.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

Falls ich jetzt Joghurt zur Hand hatte, wiirde ich ihn sofort verzehren.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

Das Bild gefallt mir auBerordentlich gut.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

Ich habe ein angenehmes Gefiihl, wenn ich das Bild anschaue.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

Das Bild spricht mich persénlich sehr an.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

5.2 Kurz_vor_eat_erdbeere

2von 15 07.12.2015 17:27
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Druckversion http://ww3.unipark.de/www/print_survey.php?syid=541433&__menu_...

&8

5.2.1 Einkautenl

Beim Anblick dieses Bildes bekomme ich Lust Erdbeeren zu essen.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

Ich hétte Lust, nach Beendigung der Studie Erdbeeren zu kaufen.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

Falls ich jetzt Erdbeeren zur Hand hétte, wiirde ich sie sofort verzehren.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

Das Bild gefallt mir auBerordentlich gut.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

Ich habe ein angenehmes Gefiihl, wenn ich das Bild anschaue.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

Das Bild spricht mich persénlich sehr an.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

5.3 vor_eat_joghurt

3von15 07.12.2015 17:27
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Druckversion

4von15

5.3.1 Einkaufeni

Beim Anblick dieses Bildes bekomme ich Lust Joghurt zu essen.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht

Ich hdtte Lust, nach Beendigung der Studie Joghurt zu kaufen.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht © © L]

Falls ich jetzt Joghurt zur Hand héatte, wiirde ich ihn sofort verzehren.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht

Das Bild geféallt mir auBerordentlich gut.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht

Ich habe ein angenehmes Gefiihl, wenn ich das Bild anschaue.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht © ° ]

Das Bild spricht mich persénlich sehr an.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

http://ww3.unipark.de/www/print_survey.php?syid=541433&__menu_...

sehr
°© © © sehr
L ° © sehr
© © sehr
© © © sehr

07.12.2015 17:27
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Druckversion http://ww3.unipark.de/www/print_survey.php?syid=541433&__menu_...

gar nicht sehr

5.4 vor_eat_erdbeere

5.4.1 Einkaufenl

Beim Anblick dieses Bildes bekomme ich Lust Erdbeeren zu essen.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

Ich hétte Lust, nach Beendigung der Studie Erdbeeren zu kaufen.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

Falls ich jetzt Erdbeeren zur Hand hatte, wiirde ich sie sofort verzehren.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

Das Bild gefallt mir auBerordentlich gut.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

Ich habe ein angenehmes Gefiihl, wenn ich das Bild anschaue.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

Das Bild spricht mich persénlich sehr an.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

5von 15 07.12.2015 17:27
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Druckversion http://ww3.unipark.de/www/print_survey.php?syid=541433&__menu_...

gar nicht sehr

5.5 eating_erdbeere

5.5.1 Einkaufeni

Beim Anblick dieses Bildes bekomme ich Lust Erdbeeren zu essen.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

Ich hétte Lust, nach Beendigung der Studie Erdbeeren zu kaufen.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

Falls ich jetzt Erdbeeren zur Hand hétte, wiirde ich sie sofort verzehren.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

Das Bild gefallt mir auBerordentlich gut.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

Ich habe ein angenehmes Gefiihl, wenn ich das Bild anschaue.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

Das Bild spricht mich persénlich sehr an.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

6 von 15 07.12.2015 17:27
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Druckversion http://ww3.unipark.de/www/print_survey.php?syid=541433&__menu_...

gar nicht © © L] © © ° © sehr

5.6 eating_joghurt

5.6.1 Einkaufenl

Beim Anblick dieses Bildes bekomme ich Lust Joghurt zu essen.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht © ° ] © ) ) © sehr
I ch héatte Lust, nach Beendigung der Studie Joghurt zu kaufen.
Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht © © L] © L e L] sehr
Falls ich jetzt Joghurt zur Hand hatte, wiirde ich ihn sofort verzehren.
Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht © © L] © © e °© sehr
Das Bild geféllt mir auBerordentlich gut.
Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht © e L] L L] e © sehr

Ich habe ein angenehmes Gefiihl, wenn ich das Bild anschaue.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

7 von 15 07.12.2015 17:27
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Druckversion http://ww3.unipark.de/www/print_survey.php?syid=541433&__menu_...

gar nicht sehr

Das Bild spricht mich persénlich sehr an.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

6 Intro_Sensorik
Sie werden nun die eben gesehen Bilder erneut sehen. Wie zuvor auch, bitten wir Sie anzugeben, inwieweit die aufgefiihrten Aussagen auf die Bilder und Produkte
zutreffen.

7.1 kurz_vor_eat_joghurt

7.1.1 Sensorische_Simulation

Beim Anblick des Bildes kann ich den Geruch nachempfinden.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.
gar nicht sehr

Beim Anblick des Bildes kann ich den Geschmack nachempfinden.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.
gar nicht sehr

Beim Anblick des Bildes kann ich die Konsistenz im Mund (hart, weich, cremig, fest, fluessig) nachempfinden.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

8 von 15 07.12.2015 17:27
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Druckversion http://ww3.unipark.de/www/print_survey.php?syid=541433&__menu_...

Beim Anblick des Bildes kann ich die Berithrung / Oberflaiche nachempfinden.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.
gar nicht sehr

Beim Anblick des Bildes kann ich die Temperatur nachempfinden.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

7.2 Kurz_vor_eat_erdbeere

7.2.1 Sensorische_Simulation

Beim Anblick des Bildes kann ich den Geruch nachempfinden.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.
gar nicht sehr

Beim Anblick des Bildes kann ich den Geschmack nachempfinden.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.
gar nicht sehr

Beim Anblick des Bildes kann ich die Konsistenz im Mund (hart, weich, cremig, fest, fluessig) nachempfinden.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.
gar nicht sehr

Beim Anblick des Bildes kann ich die Berithrung / Oberflaiche nachempfinden.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

9von 15 07.12.2015 17:27
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Druckversion http://ww3.unipark.de/www/print_survey.php?syid=541433&__menu_...

Beim Anblick des Bildes kann ich die Temperatur nachempfinden.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht © e ° © ©

7.3 vor_eat_joghurt

7.3.1 Sensorische_Simulation

Beim Anblick des Bildes kann ich den Geruch nachempfinden.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht © °© L L

Beim Anblick des Bildes kann ich den Geschmack nachempfinden.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht =] © L ©

Beim Anblick des Bildes kann ich die Konsistenz im Mund (hart, weich, cremig, fest, fluessig) nachempfinden.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht © L ]

Beim Anblick des Bildes kann ich die Berithrung / Oberflache nachempfinden.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.
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gar nicht sehr

Beim Anblick des Bildes kann ich die Temperatur nachempfinden.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

7.4 vor_eat_erdbeere

7.4.1 Sensorische_Simulation

Beim Anblick des Bildes kann ich den Geruch nachempfinden.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

Beim Anblick des Bildes kann ich den Geschmack nachempfinden.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

Beim Anblick des Bildes kann ich die Konsistenz im Mund (hart, weich, cremig, fest, fluessig) nachempfinden.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

Beim Anblick des Bildes kann ich die Berithrung / Oberflaiche nachempfinden.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

Beim Anblick des Bildes kann ich die Temperatur nachempfinden.
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Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

7.5 eating_erdbeere

7.5.1 Sensorische_Simulation

Beim Anblick des Bildes kann ich den Geruch nachempfinden.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

Beim Anblick des Bildes kann ich den Geschmack nachempfinden.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

Beim Anblick des Bildes kann ich die Konsistenz im Mund (hart, weich, cremig, fest, fluessig) nachempfinden.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

Beim Anblick des Bildes kann ich die Berithrung / Oberflaiche nachempfinden.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

Beim Anblick des Bildes kann ich die Temperatur nachempfinden.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht sehr

7.6 eating_joghurt
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7.6.1 Sensorische_Simulation

Beim Anblick des Bildes kann ich den Geruch nachempfinden.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht © L] [ ©

Beim Anblick des Bildes kann ich den Geschmack nachempfinden.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht L L] ® ®

Beim Anblick des Bildes kann ich die Konsistenz im Mund (hart, weich, cremig, fest, fluessig) nachempfinden.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht [ © ® n ® o ®

Beim Anblick des Bildes kann ich die Berithrung / Oberflaiche nachempfinden.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht

Beim Anblick des Bildes kann ich die Temperatur nachempfinden.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie dieser Aussage zustimmen.

gar nicht
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8 DEBQ 1: Restrained Eating

Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen.
Beantworten Sie die Fragen hinsichtlich der angegebenen Kategorien (nie, selten, manchmal, oft, sehr oft).
nie selten manchmal oft sehr oft
Wenn Sie zugenommen haben, essen
Sie dann weniger als normalerweise?

Versuchen Sie bei Ihren Mahlzeiten
weniger zu essen als Sie eigentlich
mochten?

Wie oft lehnen Sie Essen oder Trinken,
das IThnen angeboten wird, aus Sorge
tber Ihr Gewicht ab?

Schauen Sie genau darauf, was Sie
essen?

Essen Sie absichtlich Essen, welches hilft
abzunehmen?

nie selten manchmal oft sehr oft

Wenn Sie zu viel gegessen haben, essen
Sie dann weniger als gewohnlich in den
folgenden Tagen?

Essen Sie absichtlich weniger, um nicht
zuzunehmen?

Wie oft versuchen Sie zwischen den
Mahlzeiten nichts zu essen, weil Sie auf
Ihr Gewicht achten?

Wie oft versuchen Sie abends nicht zu
essen, weil Sie auf Ihr Gewicht achten?

Berticksichtigen Sie Ihr Gewicht bei dem,
was Sie essen?

9 BCS Body Consciousness

I'm Folgenden sehen sie einige Aussagen zu Ihrem Kérperbewusstsein. Wir méchten Sie bitten auf einer Skala von 1 = trifft gar nicht zu bis 5 = trifft
vollig zu anzugeben inwieweit Sie den Aussagen zustimmen.

1 trifft gar nicht
zu

2 3 trifft teils teils 4 5 trifft véllig zu
Ich kann oft mein Herz schlagen spiren.

Ich merke sehr gut, wenn sich meine
Korpertemperatur &ndert.

Ich bemerke sehr schnell, wenn ich
kérperlich angespannt bin.

Ich merke sehr schnell, wenn mein
Magen auf Hunger reagiert.

Ich merke es sofort, wenn mein Mund
oder Hals trocken wird.

I'm Folgenden sehen Sie einige Aussagen, die sich auf ihr Kérperbild beziehen. Wir méchten Sie bitten auf einer Skala von 1 = trifft gar nicht zu bis 5 =
trifft vollig zu, anzugeben inwieweit Sie den Aussagen zustimmen.

1 trifft gar nicht 2 3 trifft ;i"s teils 4 5 trifft véllig zu

Wenn ich von Anderen umgeben bin, will
ich, dass meine Hande sauber sind und
schén aussehen.

Es ist wichtig fir mich, dass meine Haut
gut aussieht ... zum Beispiel, dass man
keine Unreinheiten sieht.

Mir ist sehr bewusst, wo sich meine
schonsten und meine unschénsten
Stellen im Gesicht befinden.

Ich mag es sicher zu gehen, ob meine
Haare gut sitzen.

Ich denke viel Gber mein Korperbild
nach.

Ich achte auf meine Kérperhaltung.

Die folgenden Aussagen beziehen sich auf die Wahrnehmung ihrer kérperlichen Fahigkeiten. Wir bitten Sie auf einer Skala von 1 = trifft gar nicht zu bis 5
= trifft véllig zu, inwieweit Sie diesen Aussagen auf Sie zutreffen.

1 trifft gar nicht N 3 trifft ;ills teils 4 5 trifft vallig zu
Fir meine GroBe bin ich ziemlich stark.

Ich habe eine bessere Koordination als
die meisten Anderen.

Ich Vergleich zu Anderen bin ich auf
meinen FiiBen leicht unterwegs.

Ich bin féhig, mich schnell zu bewegen.

10 danach_Hungerabtrage
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Wie hungrig fiihlen Sie sich gerade?

Bitte geben Sie an, was auf Ihr momentanes Gefihl zutrifft.

gar nicht

Wie oft essen Sie Obst in der Woche?

Taglich

4- bis 5-mal
2- bis 3-mal
1-mal

Nie
Wie oft essen Sie Joghurt in der Woche?

Taglich

4- bis 5-mal
2- bis 3-mal
1-mal

Nie
Wie oft essen Sie Schokolade in der Woche?

Taglich

4- bis 5-mal
2- bis 3-mal
1-mal

Nie
Wie oft essen Sie am Tag?

4- bis 5-mal
3- bis 4-mal
2- bis 3-mal
1- bis 2-mal

11 Zusatzliche Fragen

Wie groB sind Sie?

Bitte geben Sie ihre KérpergroéBe in cm an.

Wieviel wiegen Sie?

Bitte Angaben in kg.

Ich habe den Fragebogen auf folgendem Device ausgefiillt:
Computer
Smartphone
Tablet

12 Endseite

Vielen Dank fir Ihre Teilnahme!

(Kontakt: a0963282@unet.univie.ac.at )
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Abstract (English)

The concept of Embodiment combines physical and cognitive processes and their
interactions in both directions. Mental simulation is an important part here. The consumption
of a product can be empathized by visual stimuli. This is also used in multisensory marketing.
Depending on which phase of consumption is shown, this can lead to different reactions
among consumers and have an impact on whether a person desires the product, because
desire is linked to the sensory attributes of the product. Photos of young women who
consume a food product were shown to 164 volunteers. We used 2 different products in 3
different conditions: situationl = no consumption, situation 2 = shortly before consumption,
Situation 3 = while eating. In the answers the "desire™ to consume the product immediately
and the sensorial simulation (divided into taste, smell, texture, surface and temperature) were
measured,. We wanted to find out whether the simulation ability and Desire differ in different
consumption phases of the same product and wanted to explore the optimal use of visual
stimuli in advertising. We hypothesized that the effects should be highest when the product is
presented shortly before consumption. This hypothesis could be confirmed in many cases, but
also seems to be product-dependent and influenced by other parameters. In addition, it was
found that the age increase of people is significantly negatively correlated with the simulation
capability and the Desire. Further research is needed that examines how Desire and
multisensory simulation can be intensified in marketing.

Keywords: Embodiment, multisensory marketing, Grounded Cognition. Wanting, Liking,

Desire, sensory perception, embodied simulation, age.



