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Zusammenfassung

Es wurden drei Studien durchgefiihrt, um zu untersuchen, wie sich die Dimensionen des
Stereotype Content Models, Warme und Kompetenz, auf den Persuasionserfolg auswirken. In
Studie 1 lasen Studierende der Universitét Bielefeld eine Mixed-Message als deren Quelle
entweder eine Gruppe angegeben wurde, die in einem Vortest als sehr warm und wenig
kompetent oder als wenig warm und sehr kompetent bewertet worden war. AnschlieBend
berichteten sie ihre Einstellung beziiglich des in der Botschaft thematisierten Produkts. In
Studie 2 wurden vor dem Lesen der Botschaft ein Akkuratheits- bzw. ein
Zusammengehorigkeitsmotiv induziert. In Studie 3 wurden statt der Motive eine traurige, eine
gliickliche und eine neutrale Stimmung erzeugt.

In Studie 1 sowie in der in Akkuratheitsbedingung (Studie 2), der traurigen und der
neutralen Stimmung (Studie 3), berichteten die Versuchspersonen eine deutlich positivere
Einstellung beziiglich des Themas der Botschaft, wenn als Quelle eine kompetente Gruppe
angegeben wurde. Sowohl in der Zugehorigkeitsbedingung (Studie 2) als auch in der
gliicklichen Stimmung (Studie 3), war die Einstellung bei den warmen Gruppen positiver. Bei
der Zustimmung zu den Argumenten wurde hingegen keine Interaktion gefunden: In Studie 1
waren die kompetenten Gruppen einflussreicher, in Studie 2 die warmen Gruppen, in Studie 3
wurde kein Unterschied gefunden. In allen Studien wurde den starken Argumenten mehr
zugestimmt als den schwachen.

Die Daten zeigen deutlich, dass in der Persuasion die primacy of warmth nur unter
bestimmten Umsténden gilt. Zudem 16sten hier alle ambivalent stereotypisierte Gruppen,
unabhingig von der jeweiligen Bedingung, eine systematische Verarbeitung der Argumente

aus.
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Primacy of Competence? 1

Einleitung
Kommunikation ist eine Grundvoraussetzung menschlichen Miteinanders. Ohne sie wire eine
Gesellschaft, in der Menschen miteinander leben, nicht vorstellbar. Deshalb ist es eines der
Hauptinteressen der Sozialpsychologie, diese zu erforschen und zu verstehen.
Ausschlaggebend fiir die vorliegende Arbeit war in diesem Zusammenhang die Frage, warum
manchen Gruppen scheinbar alles geglaubt wird, warum sie so viel Einfluss auf die
Meinungsbildung haben und anderen kaum Gehor geschenkt wird. Oft ist nicht die Qualitit
der Argumente fiir den Persuasionserfolg ausschlaggebend, sondern vielmehr der
Kommunikator, also die Quelle der Botschaft (z.B. Bohner, Ruder & Erb, 2002; Chaiken &
Eagly, 1983; DeBono & Harnish, 1988; Homer & Kahle, 1990).

Die Kommunikation hat sich im Laufe der Geschichte stark veridndert. Wahrend
anfangs die direkte Kommunikation von Mensch zu Mensch im Vordergrund stand und es
moglich war, sich wihrend eines Gesprachs ein Bild von seinem Gegeniiber und seiner
Glaubwiirdigkeit zu machen, wurde die Kommunikation im Laufe der Zeit immer vielfdltiger.
Die Informationen, die uns iiber die Quelle einer Information zur Verfligung stehen, variieren
stark, tendenziell wird die Kommunikation immer anonymer - beispielsweise durch den
Gebrauch von E-Mail, sozialen Medien, Diskussionsforen und Kurznachrichten. In vielen
Fillen stehen uns lediglich Informationen beziiglich der Gruppenzugehorigkeit zur
Verfligung, sei es Berufsstand, (politische) Einstellung, Geschlecht, Religionszugehdrigkeit
oder auch ethnische Zugehdrigkeit. Die Aufzdahlung ldsst sich beliebig fortfiihren.

In der Diskussion um Tarifvertrdge haben im ,,Streikjahr 2015/16* in Deutschland
beispielsweise ErzieherInnen, LokfiihrerInnen, Pilotinnen und PaketzustellerInnen die Biirger
um Verstindnis fiir ihre temporére Arbeitsniederlegung gebeten. Im gleichen Jahr begann die
,Fliichtlingskrise, in der Menschen, die im Auge der Offentlichkeit besonders durch ihre
nationale Herkunft und ihre Religion gekennzeichnet sind, Mitgefiihl und Hilfe in ihrer
Notsituation erbitten. Auf einer ganz anderen Biihne versuchen taglich Werbefachleute uns
zum Kauf verschiedener Konsumgiiter zu bewegen, indem sie z.B. eine Hausfrau fiir
Reinigungsmittel oder einen Zahnarzt fiir Zahncreme werben lassen. Individuelle
Informationen des Kommunikators sind in den o.g. Beispielen eher selten, so dass fiir die

Beurteilung der Glaubwiirdigkeit hdufig auf Stereotype zuriickgegriffen wird.

Wihrend der Persuasionsprozess tatsidchlich von sehr vielen verschiedenen Faktoren
beeinflusst wird - Eigenschaften der Botschaft (z.B. Bohner, Einwiller, Erb & Siebler, 2003),
Eigenschaften des Empfangers (z.B. Bless, Bohner, Schwarz & Strack, 1990; Chaiken, Giner-
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Sorolla & Chen, 1996), Kontextfaktoren (z.B. Chaiken & Maheswaran, 1994) und schlie3lich
Eigenschaften des Kommunikators (z.B. Ziegler & Diehl, 2001) — bietet die Beobachtung,
dass oft nur die Gruppenzugehorigkeit bekannt ist bzw. bewusst eingesetzt wird, eine
hervorragende Moglichkeit, zumindest auf Seiten der Quelle, diese potentiellen
Einflussfaktoren einzugrenzen. Tatsédchlich hat die Forschung zu den Big Two (Kapitel 1.1)
gezeigt, dass hauptsdchlich zwei Faktoren menschliches Handeln beeinflussen, bzw. dass die
meisten sozial relevanten Eigenschaften zu zwei Faktoren zusammengefasst werden koénnen.
Je nach Forschungsrichtung werden diese z.B. als communion und agency oder Warme und
Kompetenz bezeichnet (Kapitel 1.1). Fiir meine Forschungsidee erwies sich besonders das
Stereotype Content Model (SCM; Kapitel 1.1.5) als geeignet, da mit diesem eindrucksvoll
gezeigt wird, dass sozial relevante Gruppen anhand der Dimensionen wahrgenommener
Wirme und Kompetenz charakterisiert und gruppiert werden kdnnen. Zudem zeigt die BIAS-
Map (Kapitel 1.1.6) des SCM, dass mithilfe dieser Charakterisierung sowohl Gefiihle als auch
Verhalten vorhergesagt werden konnen, die diese Gruppen beim Rezipienten hervorrufen. Die
Frage, wie der Persuasionserfolg durch diese beiden Dimensionen beeinflusst wird, blieb —
trotz ihrer herausragenden Bedeutung fiir das menschliche Zusammenleben - bisher jedoch
offen. Diese Frage war deshalb der Ausgangspunkt fiir die vorliegende Arbeit.

Zu diesem Zweck habe ich ein Persuasionsparadigma mit dem SCM kombiniert. Zwei
weitere spannende Fragen, die sich hervorragend mit diesem Design beantworten lassen, habe
ich mit meiner Arbeit aulerdem bearbeitet. Erstens: Welche der beiden Dimensionen des
SCM ist im Persuasionsprozess die wichtigere? Gilt auch hier die primacy of warmth (Kapitel
1.1.4), die in vielen Bereichen der Forschung zur Big Two immer wieder gefunden wird und
die auch im SCM aufgegriffen wird? Zweitens: Gibt es Umsténde, unter denen sich die

Prioritidt der Dimensionen dndert?
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1 Theoretischer Hintergrund
Primires Ziel dieser Arbeit war es aufzuzeigen, wie sich die Dimensionen des Stereotype
Content Model, Wiarme und Kompetenz, als Eigenschaften der Quelle einer persuasiven
Botschaft, auf die Wahrnehmung und Beurteilung dieser Botschaft auswirken. Im Folgenden
werden deshalb die o.g. Faktoren mit den dazugehorigen Theorien vorgestellt, insoweit sie

Relevanz fiir die vorliegende Arbeit haben.

1.1 Die Big Two

Die Theorie des SCM bildet die Grundlage fiir die vorliegende Arbeit, da diese fiir die
Umsetzung meiner Forschungsideen am besten geeignet ist. Jedoch waren Fiske und
Kolleglnnen mit ihrem SCM nicht die ersten, die postulieren, dass zwei Dimensionen die
Basis fiir soziales Urteilen bilden. Schon Asch (1946) zeigte in seiner klassischen Studie, dass
Eigenschaften wie ,herzlich® oder ,,ehrlich® (Warme-Dimension) fiir die Eindrucksbildung
von Personen wichtiger sind als Eigenschaften wie ,,intelligent” oder ,,effizient (Kompetenz-
Dimension). Parsons und Bales erkannten 1955 die Bedeutung von expressiveness und
instrumentality als Basisrollenstrukturen der sog. Kernfamilie. Rosenberg, Nelson und
Vivekananthan (1968) fanden die Dimensionen socially versus intellectually good-bad bei
ihrer Analyse von Personlichkeitseigenschaften, die Personen ihren Mitmenschen in einem
Fragebogen zuschrieben. Dubois und Beauvois (2005) nannten diese Dimensionen social
desirability versus social utility. In der Genderliteratur findet man, dass diese Dimensionen
mit Femininitdt/Maskulinitit verwandt sind (Abele, 2003; Carlson, 1971; Spence, Helmreich
& Holahan, 1979; White, 1997). Fiir einen ausfiihrlichen Uberblick, sieche z.B. Abele und
Wojciszke (2014) und Rudman und Glick (2012). Neben dem SCM (siehe Kapitel 1.1.5) ist
der Ansatz von Abele und Wojciszke (2007) einer der bekanntesten und am besten
beforschten. Diese Forscher zeigten, dass Begriffe, die fiir Personenbeschreibungen benutzt
werden, grob in die Dimensionen Agency und Communion organisiert werden konnen.

Dieser kurze Uberblick zeigt schon, wie vielfiltig die Forschung zu diesen
Dimensionen und wie gut etabliert ihr Vorhandensein in verschiedenen Forschungsfeldern der
Psychologie ist. Gerade diese Vielfalt macht es notwendig genau zu bestimmen, welche
Konzeptualisierung dieser beiden Dimensionen ich in meiner Arbeit verwendet habe. Deshalb
werde ich im folgenden Kapitel auf die Inhalte der Dimensionen im Sinne des SCM im

Unterschied zu anderen Modellen eingehen und auch deren Gemeinsamkeiten darlegen.
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1.1.1 Inhalte der Big Two. So wie verschiedene Forscherlnnen aus verschiedenen
Forschungstraditionen unterschiedliche Begriffe fiir diese beiden Basisdimensionen
verwenden, unterscheiden sich auch deren Inhalte. So setzt sich die Warme-Dimension des
SCM aus Eigenschaften wie ,,Moral“, ,,Vertrauenswiirdigkeit®, ,,Aufrichtigkeit®, ,,Giite* und
,Freundlichkeit zusammen. Die Kompetenz-Dimension beinhaltet Eigenschaften wie
,» Wirksamkeit®, ,,Geschick®, , Kreativitit®, ,,Selbstvertrauen und ,,Intelligenz* (Cuddy, Fiske
& Glick, 2008). Wojciszkes, Bazinskas und Jaworskis (1998) Moralitit besteht hingegen aus
Begriffen wie ,fair®, ,groBziigig®, ,hilfreich®, ,ehrlich®, ,gerecht”, ,tolerant“ und
,verstindnisvoll®“. Kompetenz besteht hier aus Begriffen wie ,.clever”, ,kompetent®,
Hkreativ, ,effizient, ,,vorausschauend®, ,,genial®, ,,intelligent* und ,,sachkundig®. Trotz der
teilweise unterschiedlichen Namen und Operationalisierungen wird hier schon deutlich, dass
es groBe Uberschneidungen zwischen den Begriffen und ihren Inhalten gibt. Abele und
Wojciszke (2007) bestitigten diese Annahme in ihrer korrelativen Studie. Die Autoren lieBen
ihre Teilnehmer 300 Eigenschaftsworter, einschlieBlich 60 sogenannten Big Five Marker, auf
den Dimensionen agency/communion, morality/competence, individualism/collectivism,
masculinity/femininity und den Big Five bewerten (bei den Big Five handelt es sich um ein
Modell aus der Personlichkeitspsychologie, in dem postuliert wird, dass die menschliche
Personlichkeit auf den fiinf Hauptdimensionen Neurotizismus, Extraversion, Offenheit fiir
Erfahrungen, Gewissenhaftigkeit und Vertrdglichkeit verortet werden kann, z.B. Goldberg,
1990. Big Five Marker sind somit Adjektive, die sich zur Messung der Big Five eignen (siche
hierzu Szarota, 1995). Mit diesen Bewertungen fiihrten sie eine Faktorenanalyse durch und

fanden eine klare Zwei-Faktoren-Losung, die zusammen 89 % der Gesamtvarianz aufklérte.

1.1.2 Die Big Two in weiteren Feldern der Psychologie. Diese Zweiteilung des Inhaltes
zieht sich wie ein roter Faden durch verschiedene Forschungsfelder der Psychologie. So findet
man in der Personlichkeitspsychologie neben den bekannten Big Five (Goldberg, 1990;
McCrae & Costa, 1987, 1996; siehe Kapitel 1.1.1) auch Big Two-Ansétze. Digman (1997)
zeigte, dass die Big Five in ein Big Two System integriert werden konnen: Auf den ersten
Faktor, den er Alpha nannte, laden die Big Five Dimensionen Vertrdglichkeit, emotionale
Stabilitét (als Gegenpol zu Neurotizismus) und Gewissenhaftigkeit. Der zweite Faktor, Beta,
zeichnet sich durch hohe Ladungen auf den Dimensionen Extraversion und Offenheit fiir
Erfahrung aus. Auch Paulhus und John (1998) bzw. Paulhus und Trapnell (2008) fanden in
ihren Arbeiten zu Selbstprisentationsstilen zwei breite Klassen von Selbstpriasentationen: den

Heiligen (saint), der auf Communion-Werten basiert, und den Superhelden (super-hero), den
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Agency-Werte ausmachen. Ein weiteres Beispiel ist die Taxonomie von Motiven von
McAdams (1988), in der zwischen dem intimacy-motive (Communion) und dem power-
motive (Agency) unterschieden wird (siehe hierzu und fiir weitere Beispiele auch Abele &

Wojciszke, 2014).

1.1.3 Erklirungsansiitze. Zwei Ansitze versuchen die Herkunft der Big Two zu erkléren.
Fiske, Cuddy und Glick (2007, S. 77) bevorzugen einen funktionalen bzw. evolutioniren

Erklarungsansatz:

Dark alleys and battle zones approximate the survival settings of ancestral encounters with
strangers. Evolutionary pressures are reflected in social perception: on encountering others,
people must determine, first, the intentions of the other person or group and, second, their

ability to act on those intentions.

Um in der sozialen Welt {iberleben zu konnen, muss sich der Handelnde zwei kritische Fragen
stellen: Erstens: Welche Absicht verfolgen die anderen mir gegeniiber (Wéarmedimension)?
Zweitens (sowohl zeitlich, als auch in ihrer Wichtigkeit): Welche Fahigkeiten besitzen die
anderen, um diese Absichten zu verwirklichen (Kompetenz; Cuddy et al., 2008)?

Der zweite, sogenannte Ontologische Ansatz (Abele & Wojciszke, 2014) wurde urspriinglich
schon von Bakan (1966) diskutiert. Aus seiner Sicht spiegeln diese beiden Dimensionen die
zwei Modi der menschlichen Existenz (two modes of human existence) wider, namlich das
Verfolgen eigener Ziele als Individuum (vgl. Kompetenz) und als Teil einer sozialen Einheit
(vgl. Wirme). Ybarra, Chan, Park, Burnstein, Monin und Stanik (2008) berichten von zwei
dhnlichen Motiven: dem Bediirfnis nach sozialer Akzeptanz und sozialen Kontakten (vgl.
Wirme) zur gegenseitigen Unterstlitzung sowie dem Bediirfnis, Kompetenz und Status zu

erlangen (vgl. Kompetenz).

1.1.4 Die Primacy of Warmth. Wie bereits im vorhergehenden Kapitel (1.1.3) angesprochen,
sehen Cuddy und Kollegen (2008) die Wéarmedimension als die wichtigere der beiden
Inhaltsdimensionen an. Auch Abele und Wojciszke (2014) postulieren in ihrem Dual
Perspective Model of Agency and Communion (DPM-AC) mit ihrer ersten Annahme, dass
Communion (vgl. Wiarme) die bedeutendere der beiden Dimensionen ist. Sie argumentieren,
dass soziale Bezichungen unerldsslich fiir Menschen seien. Soziale Gruppen teilten

Ressourcen und Informationen, hiilfen einander in schwierigen Situationen. Demzufolge sei
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es ein Vorteil, Communion-Eigenschaften zu besitzen, die den Aufbau und Erhalt dieser
Beziehungen erméglichen (siehe hierzu auch Baumeister & Leary, 1995; Guisinger & Blatt,
1994; sowie Ybarra et al., 2008). Eine groe Anzahl von Forschungsergebnissen stiitzt diese
Annahme, zeigt aber auch die Notwendigkeit auf, Kontextfaktoren zu beriicksichtigen, denn

es gibt durchaus Ausnahmen von der Primacy of Warmth.

1.1.4.1 Primacy of Warmth in der Informationsverarbeitung. Weitgehend eindeutig ist die
Befundlage in der Informationsverarbeitung. Ybarra, Chan und Park (2001) zeigten bei
englischen Eigenschaftswortern, dass wiarmebezogene Worter deutlich schneller erkannt
wurden als kompetenzbezogene. Abele und Bruckmiiller (2011) replizierten diese Ergebnisse
in deutscher Sprache. 2013 folgte die Replikation in spanischer Sprache (De Lemus, Spears,
Bukowski, Moya & Lupiafiez, 2013). Abele und Bruckmiiller (2011) zeigten in ihrer zweiten
Studie auBerdem, dass Eigenschaftsworter aus dem Bereich der Communion nicht nur
schneller erkannt, sondern auch beziiglich ihrer Valenz (positiv oder negativ) schneller
eingeordnet werden konnen. In einer weiteren Studie zeigten die Forscherinnen zudem, dass
Verhalten, das beiden Dimensionen zugeordnet werden kann, schneller mit Communion als
mit Agency in Verbindung gebracht wurde. In der dritten Studie dieser Reihe konnten Abele
und Bruckmiiller (2011) auBlerdem zeigen, dass andere Personen nicht nur hiufiger mithilfe
communionbezogener Eigenschaften beschrieben wurden, sondern auch, dass diese friiher
genannt werden. Willis und Todorov (2006) zeigten ihren Versuchspersonen Gesichter fiir
extrem kurze Zeitrdume. Fiir die Bewertung von Vertrauenswiirdigkeit geniigte bereits eine
Prisentationsdauer von 100 ms fiir ein reliables Urteil. Das Urteil der Versuchspersonen, die
ihre Bewertung nach einer Prisentation des Gesichts von 100 ms abgeben mussten, korrelierte
hoch mit den Urteilen von Versuchspersonen, bei denen keine zeitlichen Begrenzungen
vorlagen. Die Korrelationen fiir Vertrauenswiirdigkeit waren hier deutlich hoher als bei
Kompetenz. In der Informationsverarbeitung scheint die primacy of warmth also deutlich
vorzuherrschen. Auf anderen Gebieten findet man ein dhnliches Bild - allerdings mit

Einschrankungen.

1.1.4.2 Primacy of Warmth bei Personenbewertungen. Wojciszke und Kollegen (1998)
lieBen in einer Serie von Studien ihre Versuchspersonen die, ihrer Meinung nach, wichtigsten
Personlichkeitseigenschaften auflisten. Diese schrieben deutlich mehr moralverwandte
Eigenschaften auf als kompetenzverwandte. AuBlerdem waren die fliinf am héufigsten

genannten Eigenschaften moralverwandt (,,aufrichtig, ,,ehrlich, ,,frohlich®, ,,tolerant* und
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»loyal®). Weiterhin baten Wojciszke und Kollegen (1998) die Teilnehmer ihrer zweiten
Studie Eigenschaften aus einer Liste auszuwihlen, deren Kenntnis ihrer Meinung nach
wichtig sei, um entscheiden zu kénnen, ob eine ihnen fremde Person (a) einen eher positiven
Gesamteindruck macht, (b) vertrauenswiirdig ist und (c) als Verhandlungsfiihrer in einer
schwierigen Situation geeignet ist. Mit Ausnahme von Aufgabe (c) wihlten die Teilnehmer
deutlich mehr moralverwandte Eigenschaften. Bei Aufgabe (c) wurden hingegen mehr
kompetenzverwandte Eigenschaften aufgelistet. Dieser Befund weist bereits darauf hin, dass
bei der Bedeutung der beiden Dimensionen immer auch die Kontextfaktoren (in diesem Fall
Motive, siehe hierzu auch Studie 2 dieser Arbeit) beriicksichtigt werden sollten. In allen
weiteren Experimenten dieser Reihe stellten die Autoren die Primacy of Warmth fest. Abele
und Wojciszke (2007) zeigten, dass Personenbeschreibungen grob anhand der Big Two
kategorisiert werden konnen, wobei wieder die wirmeverwandten Eigenschaften die
wichtigere der beiden Dimensionen waren. Zudem lieen sie alle Eigenschaftsworter danach
bewerten, ob diese eher dem eigenen Interesse oder dem Interesse anderer dienen. Dabei
fanden sie, dass die Eigenschaften, die hoch auf dem Faktor Communion luden auch positiv
mit den Interessen anderer korrelierten, die Eigenschaften, die hoch auf dem Faktor Agency
luden, hingegen positiv mit den eigenen Interessen korrelierten. Zudem konnten sie in dieser
Studienreihe zeigen, dass filir das Selbstbild ihrer Versuchspersonen Agency relevanter und
erstrebenswert war, sie aber bei anderen Personen mehr Wert auf ihre Communion-
Eigenschaften legten. SchlieBlich zeigten sie, dass dieser Effekt kippt, sobald es sich um enge
Freunde handelt. Hier wurde, wie auch beim Selbstbild, die Agency wichtiger. Vermittelt
wurde dieser Effekt durch die fiir die Versuchsperson wahrgenommene Relevanz, die die
Zielerreichung der bewerteten Person fiir sie selber hat. Ybarra und Kollegen (2008, Studie 1)
analysierten eine Liste von 372 Human Universals (Brown, 1991), Praktiken/Fahigkeiten, die
in den meisten Gesellschaften auftreten bzw. von Bedeutung sind, wie z.B.
Gertlichteverbreiten oder Schenken, und fanden, dass zwei Drittel dieser Begriffe mit den Big
Two verwandt sind. Von diesen wurden 87 % der Communion zugeordnet (z.B. Tabus,
Zuneigung zeigen und fiihlen, Empathie) und 13 % der Agency (z.B. Werkzeuggebrauch,
Gedichtnisleistung, Uben, um Fihigkeiten zu verbessern). In der darauffolgenden Studie
sollten Versuchspersonen aus den USA und Korea einschétzen, wie sehr die verschiedenen
Praktiken/Fahigkeiten prototypisch entweder fiir Communion oder Agency sind. Die
Einschitzungen zur Communion waren zwischen beiden Léndern deutlich &hnlicher als bei

Agency, d.h. dass in den USA und in Korea weitgehend die gleichen Praktiken/Fiahigkeiten
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dem Begriff Communion zuordnet wurden. Bei Agency war diese Ubereinstimmung deutlich

geringer, die Variabilitét entsprechend grofer.

1.1.4.3 Ausnahmen von der Primacy of Warmth. Trotz der augenscheinlichen Robustheit der
Primacy of Warmth gibt es Aspekte, die diese abschwichen oder auch umkehren. Dieses
wurde bereits im vorherigen Kapitel mit Abeles und Wojciszkes (2007) Befunden angedeutet:
Sie zeigten, dass bei Fremden eher Wert auf Communion-Eigenschaften gelegt werden, diese
Bevorzugung aber bei engen Freunden u.U. nicht mehr gegeben ist. Auch spielt die
Perspektive eine wichtige Rolle dabei, welche der beiden Dimensionen Prioritdt hat. Bei der
Interpretation von sozialem Verhalten und Denken miissen immer zwei Perspektiven
berticksichtigt werden: die des Handelnden und die des Empfangenden/Beobachters (Abele &
Wojciszke, 2014). So konnten Abele und Wojciszke (2014) mithilfe ihres DPM-AC Models
zeigen, dass aus der Perspektive des Handelnden Agency-Inhalte mehr Bedeutung gewinnen
als Communion-Inhalte, da Agency-Inhalte sich direkt auf die Profitabilitit flir den
Handelnden auswirken, Communion-Inhalt sich hingegen direkt auf die Profitabilitit fiir
andere bezieht. Zuvor zeigten die Autoren 2007, dass die Begriffe, die der Agency-Dimension
zugeordnet wurden, hoch mit dem eigenen Interesse korrelierten und die der Communion-
Dimension deutlich mit dem Interesse anderer korrelierten (Kapitel 1.1.4.2). Sie stiitzen mit
diesen Befunden u.a. Peeters' (1983) Aussage, dass aus motivationaler Sicht von der
Communion-Dimension eher andere Menschen profitieren und von der Agency-Dimension
eher das Selbst profitiert. Des Weiteren beeinflussen  Eigenschaften des
Empfangenden/Beobachters die Wichtigkeit der beiden Dimensionen. So ist die Bevorzugung
der Wiarmedimension bei Frauen, deren Leben mehr durch Communion-Eigenschaften
beeinflusst werden (Abele, 2003), stirker ausgepridgt als bei Mannern (Wojciszke et al.,
1998). Kollektivistisch orientierte Personen betonen Moral, individualistisch orientierte
Personen betonen Kompetenz (Wojciszke, 1997).

Bisherige Befunde legen also nahe, dass die Primacy of Warmth, vor allem in
interpersonellen Kontexten, der am meisten verbreitete Fall ist. In den meisten untersuchten
Situationen ist der Warmefaktor also wichtiger als der Kompetenzfaktor. Eines der Ziele
meiner Untersuchungen war es deshalb, zu erforschen, ob es sich in Persuasionsparadigmen
dhnlich verhilt. Ist auch hier die Warme-Dimension ausschlaggebend, wenn es um die Frage
geht, welche Gruppen andere eher iiberzeugen konnen? Auch haben o.g. Untersuchungen

gezeigt, dass es wichtig ist, Kontextfaktoren zu beachten, da diese sich deutlich auf die
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Prioritdtenverteilung auswirken konnen. Diese fanden durch Motive und Stimmung Eingang

in meine Arbeit.

1.1.5 Das Stereotype Content Model. In meiner Arbeit habe ich mich im Wesentlichen auf
die Theorie des SCM gestiitzt. Anders als bei den vorgenannten Modellen beziehen sich die
Aussagen von Fiske, Cuddy, Glick und Xu (2002) nicht auf Charakterisierungen von
Einzelpersonen, sondern auf die Wahrnehmung sozial relevanter Gruppen, wie sie auch im
Fokus meiner Arbeit stehen. Die Autoren des SCM (Fiske et al., 2002) postulieren, dass
Stereotype liber soziale Gruppen anhand der Dimensionen Wiarme/Mangel an Warme und
Kompetenz/Mangel an Kompetenz abgebildet werden konnen. Viele gruppenbezogene
Stereotype fallen in die Bereiche Warme hoch/Kompetenz niedrig (hw/nk; z.B. Hausfrauen,
alte Menschen) oder Wérme niedrig/Kompetenz hoch (nw/hk; z.B. Feministinnen, Reiche).
Der erstgenannte Typ wird in der Literatur auch als paternalistic stereotype bezeichnet, der
zweite wird envious stereotype genannt. Auch die Bereiche, in denen beide Dimensionen
niedrig (nw/nk; Sozialhilfeempfanger) oder hoch (hw/hk) eingeschitzt werden, sind besetzt —
letztere von der jeweils eigenen Gruppe und anderen hoch angesehenen Gruppen (z.B.
Arzten). Frank Asbrock (2010) berichtet iiber die Verortung sozial relevanter Gruppen anhand
der Dimensionen Wérme und Kompetenz im deutschen Kontext. Seine Daten belegten, dass
auch in Deutschland nahezu die Hélfte aller untersuchten sozialen Gruppen in die beiden
ambivalenten Cluster eingeordnet werden konnen. Er replizierte somit die Ergebnisse von
Fiske und Kollegen (2002) fiir Deutschland und zeigte erneut, dass viele Outgroups entweder
als kompetent aber nicht warm wahrgenommen werden oder als warm aber nicht kompetent.
In diesem Zusammenhang betonen die Autoren des SCM (Fiske et al., 2002), dass eine
positive Bewertung auf der einen Dimension nicht einer negativen Bewertung auf der anderen
Dimension widerspricht. Vielmehr wird hierdurch die unvorteilhafte Bewertung der
Stereotype auf der anderen Dimension verstirkt und ungleiche Behandlung gerechtfertigt. So
beurteilen Personen andere Gruppen, mit denen sie nicht in Konkurrenz stehen, als warm,
Gruppen mit denen konkurriert wird, als nicht warm. Thre Kompetenz wird jedoch bei
ambivalent wahrgenommenen Gruppen im ersten Fall als eher niedrig, im zweiten Fall als
hoch eingeschitzt. Diese Ambivalenz macht diese Gruppen zu interessanten
Forschungsgegenstinden. Die Reaktion auf diese ist, im Gegensatz zu den eindeutig
bewerteten Gruppen (Wirme und Kompetenz werden beide hoch bzw. niedrig bewertet),
nicht offensichtlich. Wéhrend bei den eindeutig bewerteten Gruppen — in Anlehnung zur

Forschung zu den Faktoren von Sympathie und Expertise im Persuasionskontext - davon
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ausgegangen werden kann, dass sich die Dimensionen entweder beide positiv oder beide
negativ auf den Persuasionserfolg auswirken (vgl. z.B. DeBono & Harnish, 1988; Homer &
Kahle, 1990; McGinnies & Ward, 1980; Ziegler & Diehl, 2001), begiinstigt bei den
ambivalent bewerteten Gruppen jeweils eine Dimension den Persuasionserfolg, wéhrend die
andere Dimension sich eher negativ auf diesen auswirken sollte. Wie sich diese Konstellation
auswirkt, ist bisher kaum erforscht (vgl. Ziegler & Diehl, 2001). Deshalb habe ich mich dazu

entschieden, genau diese Gruppen in den Fokus meiner Arbeit zu stellen.

1.1.6 Die BIAS Map des SCM. Das SCM dient nicht allein dazu, zu zeigen, dass Stereotype
iiber Gruppen anhand zweier Dimensionen in verschiedene Cluster eingeteilt werden konnen.
Mit ihrer BIAS-Map erweiterten Fiske und Kollegen (2002) das SCM und zeigten, welche
Emotionen und Verhaltensweisen die Gruppen aus jedem der vier Cluster hervorrufen
konnen. Die Autoren des SCM (Cuddy et al., 2008) nehmen an, dass Gruppen, die auf beiden
Dimensionen hoch bewertet werden (z.B. die Eigengruppe), Bewunderung hervorrufen und
Gruppen, die niedrig auf diesen Dimensionen bewertet werden (z.B. Obdachlose), Verachtung
erzeugen. Bei den ambivalent wahrgenommenen Gruppen ruft die Kombination kompetent
aber nicht warm (z.B. Anwilte) Neid hervor, bei Gruppen mit der Kombination warm aber
nicht kompetent (z.B. Haufrauen) ist es Mitleid. Bestdtigt werden diese Annahmen sowohl
durch korrelative (Cuddy, Fiske & Glick, 2007 Studie 1; Fiske et al., 2002) als auch durch
experimentelle Methoden (Caprariello, Cuddy, & Fiske, 2009). Cuddy und Kollegen (2007)
sowie Fiske und Kollegen (2002) baten ihre Versuchspersonen nicht nur verschiedene sozial
relevante Gruppen anhand wirme- und kompetenzrelevanter Begriffe zu charakterisieren,
sondern fragten zudem die Emotionen ab, die die Versuchspersonen mit ihnen verbinden. In
threr experimentellen Studie lieBen Caprariello und Kollegen (2009) Versuchspersonen
bewerten, mit welchen Emotionen Personen auf die Ankunft von Immigranten aus
verschiedenen ethnischen Gruppen reagieren wiirden. Vorab wurde sichergestellt, dass die
genannten Immigranten aus Gruppen stammten, die jeweils eine der vier verschiedenen SCM-
Kombinationen repriasentieren. Mit Ausnahme der Gruppe mit niedriger Warme und niedriger
Kompetenz, wurden die Erwartungen bestétigt. Bei dieser Gruppe wurde erwartet, dass sie
besonders bei den Emotionen Ekel und Verachtung hohe Werte hervorruft. Tatsdchlich
unterschieden sich diese Werte nicht signifikant von den Werten der anderen drei Gruppen.
Dieses Ergebnis erkldrten die Autoren mit den Widerstrebungen der Versuchspersonen, zu
berichten, dass diese extrem negativen Emotionen durch Immigrantengruppen bei ihnen

hervorgerufen wiirden.
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In Bezug auf das Verhalten postulieren die Autoren (Cuddy et al., 2008), dass die vier
Kombinationen von hoch bzw. niedrig wahrgenommener Wirme und Kompetenz, vier
einzigartige Muster von Verhalten hervorrufen: aktive Begiinstigung (z.B. Hilfe), aktive
Schidigung (z.B. Belidstigung), passive Begiinstigung (z.B. vorteilhafte Kooperation), sowie
passive Schiddigung (z.B. Vernachlédssigung). Die Dimension aktiv-passiv dient hier der
Unterscheidung von mehr offenem und aufwindigem Verhalten, von subtilerem Verhalten,
das weniger Anstrengung verlangt.

Da Wirme fiir die Deutung der Absicht anderer als die erste der beiden Dimensionen
angesehen wird, nehmen die Autoren (Cuddy et al., 2008) an, dass man anhand ihrer
wahrgenommenen Ausprigung aktives Verhalten vorhersagen kann: Als warm bewertete
Gruppen erfahren aktive Beglinstigung, wahrend Gruppen, bei denen diese nicht
wahrgenommen wird, aktive Schddigung erfahren. Entsprechend beeinflusst die
wahrgenommene Kompetenz das passive Verhalten: Kompetent wahrgenommene Gruppen
erfahren passive Begilinstigung, nicht kompetent wahrgenommene Gruppen passive
Schadigung. Die Autoren nehmen an, dass diese Verhaltensreaktionen durch die im
vorherigen Kapitel diskutierten Emotionen verursacht werden (Cuddy et al., 2008). Belege fiir
diese Hypothese fanden Cuddy und Kollegen (2007) mithilfe eines US-Telefonsurveys. Sie
lieBen dafiir jeden Teilnehmer 4 von 20 Gruppen hinsichtlich Konkurrenzfahigkeit und Status
(soziale Struktur), Wiarme und Kompetenz (Stereotype), Bewunderung, Verachtung, Neid und
Mitleid (Emotionen), sowie der 4 Verhaltenstendenzen - aktive und passive Schidigung,
aktive und passive Beglinstigung - bewerten und fanden Korrelationen, die ithre Annahmen
unterstiitzen. Abbildung 1 verdeutlicht diese Annahmen sowohl fiir Emotionen als auch fiir

Verhalten.
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Abbildung 1. Die Vorhersagen der BIAS-Map des SCM fiir Emotionen und Verhalten.
Modifiziert nach Cuddy et. al., 2007

1.2 Persuasion

Bisher habe ich dargelegt, dass die beiden, als Big Two bekannten, Dimensionen Wérme und
Kompetenz bereits in vielen Kontexten untersucht wurden und in vielen psychologischen
Forschungsrichtungen von Bedeutung sind. Im Rahmen der BIAS-Map des SCM wurde
zudem Ttbersichtlich dargelegt, wie sie sich auf die Emotionen und das Verhalten auswirken.
Ein groBes Gebiet wurde in diesem Zusammenhang von der Forschung bisher nicht

bearbeitet: die Persuasion (siche Abbildung 2).
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Abbildung 2. Die Rolle des SCM im Persuasionsprozess

Das Gebiet der Persuasion ist eines der meist beforschten in der Sozialpsychologie.
Ein groBer Teil der Forschung bezieht sich hierbei auf die beiden Zweiprozessmodelle
Elaboration Likelihood Model (ELM; s. Petty & Cacioppo, 1986) und Heuristic-Systematic
Model (HSM; s. Bohner, Moskowitz & Chaiken, 1995).

1.2.1 Gemeinsamkeiten zwischen ELM und HSM. Der gemeinsame Kern des ELM und des
HSM ist die Annahme, dass dem Persuasionsprozess zwei Elaborationsmodi zugrunde liegen:
ein aufwindiger zentraler Weg (ELM) bzw. eine systematische Verarbeitung (HSM), sowie
ein unaufwindiger peripherer Weg (ELM) bzw. eine heuristische Verarbeitung (HSM). Die
Voraussetzung dafiir, dass der erstgenannte Modus aktiv wird, ist in beiden Modellen das
Vorhandensein ausreichender Motivation und kognitiver Ressourcen auf Seiten des
Empféingers der persuasiven Botschaft. Da beides im Alltag nur begrenzt zur Verfligung steht,
stellt die periphere bzw. heuristische Verarbeitung den Normalfall dar. Bei dieser Art der
Informationsverarbeitung stehen nicht die Inhalte der persuasiven Botschaft im Fokus,
sondern Hinweisreize, die aullerhalb dieser liegen, wie z.B. die wahrgenommene Expertise
einer Person. Diese aktivieren z.B. Heuristiken wie Experten kann man vertrauen, Die
Mehrheit hat immer Recht. Auch Zustinde, wie die aktuelle Stimmung konnen als
heuristische Hinweisreize genutzt werden. Die Voraussetzung dafiir, dass Heuristiken

angewendet werden konnen, ist, dass diese bereits gelernt und als sinnvoll erachtet wurden
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und wihrend der Informationsverarbeitung abrufbar sind (Bohner et al., 1995; Petty &
Cacioppo, 1986).

Eine weitere Gemeinsamkeit dieser Modelle sind die Gedankenlisten. Bei
Verwendung dieser schreiben die Versuchspersonen alle Gedanken auf, die sie in Reaktion
auf die persuasive Botschaft generiert haben. Vertreter beider Modelle greifen haufig auf
diese zuriick, um belegen zu konnen, dass die Versuchspersonen in einem Persuasionsdesign
die systematische, bzw. zentrale Verarbeitung nutzen. Zu diesem Zweck habe auch ich sie in
allen drei Studien verwendet.

Trotz dieser Gemeinsamkeiten gibt es eine Reihe von Unterschieden, die das getrennte
Vorhandensein dieser beiden Modelle rechtfertigt. Im Folgenden werde ich deshalb beide
Modelle in ihren Grundziigen vorstellen, wobei ich besonders auf die Inhalte fokussieren

werde, die fiir meine Arbeit Relevanz haben.

1.2.2 Das Elaboration Likelihood Model. Das ELM setzt sich aus sieben Postulaten (Petty
& Wegener, 1999) zusammen. Diese sind: das Korrektheitspostulat, das Postulat eines
Verarbeitungskontinuums, das Postulat der multiplen Rollen, das Postulat der objektiven
Verarbeitung, das Postulat der verzerrten Verarbeitung, das Tradeoff-Postulat und das
Postulat der Einstellungsstirke. Drei dieser Postulate sind fiir die vorliegende Arbeit von
besonderer Bedeutung:

Das Korrektheitspostulat besagt, dass Menschen grundsétzlich — zumindest auf
bewusster Ebene — das Ziel verfolgen, korrekte Einstellungen zu haben. Um dieses subjektive
Gefiihl zu erlangen — bereits Festinger bemerkte 1954, dass Einstellungen in dem Sinne nicht
absolut korrekt sein kdnnen — stehen verschiedene Strategien zur Verfiigung. Neben der
aufwiéndigen zentralen Verarbeitung kann auch der periphere Weg zu diesem Ziel fiihren, z.B.
indem man der Meinung von Experten vertraut. Das Vorhandensein verschiedener anderer
Motive (Kapitel 1.2.1.3 zum HSM) schlieft das ELM mit diesem Postulat allerdings nicht
aus. Das ELM postuliert also, dass Menschen grundsitzlich ein Akkuratheitsmotiv verfolgen.
Das Postulat eines Verarbeitungskontinuums (Petty & Wegener, 1999) besagt, dass die
Menge und die Art der themenrelevanten Verarbeitung, die Menschen aufzubringen bereit
bzw. fdhig sind um o.g. Ziel zu erreichen, schwanken kann — abhéngig von individuellen und
situativen Faktoren. So unterscheiden sich beispielsweise Menschen voneinander in ihrem
Wunsch, korrekte Einstellungen zu erwerben. Je grofer die Motivation und/oder die Féhigkeit
zur Elaboration der Botschaft ist, desto wahrscheinlicher wird der Weg der zentralen

Verarbeitung eingeschlagen; je niedriger die Motivation und/oder Fahigkeit zur Elaboration
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ist, desto wahrscheinlicher wird der periphere Weg gewihlt. Das Postulat der verzerrten
Verarbeitung  (Petty &  Wegener, 1999) besagt, dass Variablen, die die
Informationsverarbeitung verzerren, entweder einen positiven oder einen negativen Bias
erzeugen konnen. So konnen z.B. verschiedene unbewusste Motive oder auch andere

individuelle oder situative Faktoren zu einer verzerrten Verarbeitung fiihren.

1.2.3 Das Heuristic-Systematic Model.

1.2.3.1 Zusammenspiel beider Modi. Wihrend im ELM die Idee eines
Verarbeitungskontinuums zwischen peripherer und zentraler Verarbeitung verfolgt wird,
nimmt das HSM bei seinem Kontinuum keinen generellen Antagonismus zwischen den
beiden Verarbeitungsmodi an. Stattdessen werden im HSM verschiedene Moglichkeiten
vorgestellt, auf welche Weise heuristische und systematische Modi zusammenwirken kdnnen
(siehe hierzu z.B. Bohner und Winke, 2002, Kapitel 7). Es werden u.a. folgende Hypothesen
aufgefithrt: Die Additivitdtshypothese (Bohner et al., 1995) findet Anwendung, wenn
heuristische und systematische Verarbeitung in die gleiche Richtung wirken und sich ihre
Effekte aufaddieren. Dies ist z.B. der Fall, wenn ein Experte gute Argumente vortragt. Sein
Persuasionserfolg wird grofer sein, als wenn dieselben Argumente von einem Laien
vorgetragen wiirden oder keine Quelle bekannt ist. Die Verzerrungshypothese (Bohner et al.,
1995; Chaiken & Eagly, 1989) besagt, dass der heuristische Hinweisreiz die Verarbeitung der
Botschaft verzerren kann. Dieser Prozess tritt ein, wenn der Inhalt der Botschaft ambivalent
ist. Die Heuristik bewirkt in diesem Fall die Verminderung der Mehrdeutigkeit. Wenn ein
Experte beispielsweise Argumente duflert, die zum Teil fiir und zum Teil gegen ein Projekt
sprechen, dieses jedoch generell befiirwortet, wird die Tatsache, dass ein Experte sich positiv
iiber dieses Projekt ausspricht, auch eine positivere Bewertung bei den Rezipienten
hervorrufen. AuBert sich jedoch ein Laie bei den gleichen ambivalenten Argumenten positiv

iiber ein Projekt, wird dieses weniger Zustimmung erhalten.

1.2.3.2 Least Effort Principle und Sufficiency Principle. Wie bereits eingangs erwéhnt,
stehen dem Menschen nur begrenzte kognitive Ressourcen zur Verfligung, weshalb er bemiiht
ist, diese moglichst 6konomisch einzuteilen. Diese Problematik nimmt das HSM mit seinem
least effort principle (Bohner et al., 1995) auf. Dieses besagt, dass Menschen bestrebt sind,
ihre Ziele mit dem geringst moglichen Aufwand zu erlangen. Das sufficiency principle
(Bohner et al., 1995) erginzt dieses Prinzip. Es postuliert, dass der Mensch die Balance sucht

zwischen einem moglichst geringen Verarbeitungsaufwand und dem Gefiihl, ausreichend



Primacy of Competence? 16

Sicherheit in das eigene Urteil zu haben. Die Schwelle, die erreicht ist, wenn der Mensch
diese Sicherheit erreicht hat, wird als sufficiency threshold (Vergleiche hierzu auch Postulat 1
des ELM, Kapitel 1.2.2) bezeichnet. Der Aufwand, der betrieben wird um geniigend
Sicherheit in das eigene Urteil zu haben, ist also abhingig davon, wie grofl die Liicke
zwischen der aktuellen und der angestrebten Sicherheit ist. Um diese Liicke zu schlie3en, gibt
es neben der Erhdhung des Aufwandes auch die Moglichkeit, die Sufficiency Threshold zu
senken. Fiir einen umfassenden Vergleich von ELM und HSM siehe Eagly und Chaiken
(1993) sowie Petty (1994).

1.2.3 Die Mixed-Message-Methode. Die persuasive Botschaft, die in allen Studien dieser
Arbeit verwendet wird, wurde nach der Mixed-Message-Methode (MMM; Erb, Biischer,
Bohner & Rank, 2005) erstellt. Bei der géingigen Vorgehensweise zur Erfassung des
kognitiven Aufwands bei der Verarbeitung persuasiver Botschaften werden zwei verschiedene
Versionen — eine mit ausschlieBlich starken und eine mit ausschlieBlich schwachen
Argumenten — dieser Botschaft erstellt und Versuchspersonen vorgelegt. Bei einer
systematischen Verarbeitung sollten die starken Argumente deutlich mehr Zustimmung finden
als die schwachen; bei heuristischer Verarbeitung sollten keine signifikanten Unterschiede zu
finden sein. Die Vergleiche finden ausschlieBlich zwischen den Versuchspersonen statt (Erb et
al., 2005). Nachteile dieser Methode sind, dass hier u.U. einzig die Argumentstirke den
Ausschlag fiir die Beurteilung von Botschaften geben konnte. Ein Nachweis iiber das
Zusammenwirken verschiedener Verarbeitungsmodi (siche HSM, Kapitel 1.2.3.1) ist nicht
moglich, da die Voraussetzung fiir den Nachweis einer verzerrten Wahrnehmung einer
Botschaft die Mehrdeutigkeit der Gesamtheit der Argumente ist. Aulerdem besteht bei dieser
Methode die Gefahr, dass durch die Qualitit der Argumente Riickschliisse auf den
Sachverstand der Persuasionsquelle gezogen werden konnen (Erb et al., 2005). Die
wahrgenommene Expertise und die Qualitdt der Argumente koénnen somit nicht getrennt
erfasst werden (Erb et al., 2005).

Mithilfe der von Erb und Kollegen (2005) entwickelten MMM konnen Botschaften
erzeugt werden, die hinreichend mehrdeutig sind. Bei der Erstellung dieser Botschaften
werden verschiedene Aspekte eines Einstellungsgegenstandes in ihrer Argumentstérke variiert
und innerhalb einer einzigen Botschaft kombiniert. Es geniigt eine Version, die allen
Versuchspersonen vorgelegt werden kann.

Der einzige, aber bedeutende Unterschied der MMM zu anderen mehrdeutigen

Botschaften, die bereits zuvor in der Persuasionsforschung (z.B. Chaiken et al., 1994)
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verwendet wurde, besteht darin, dass nur bei der MMM im Anschluss an die persuasive
Botschaft Einstellungsfragen zu den einzelnen Argumenten gestellt werden. Durch diese
Fragen ist es moglich, durch die Unterschiede in den Reaktionen zu starken und schwachen
Argumenten auf die Verarbeitungstiefe zu schlieBen; auerdem liegt, anders als in Between-
Subject-Designs, diese Differenz fiir jede Versuchsperson als individuelle Variable vor und
kann somit mit anderen Variablen korreliert werden (Erb et al., 2005). So kann erfasst
werden, ob eine bestimmte Bedingung, in meinen Studien z.B. eine Einflussgruppe, eine eher

systematische oder heuristische Verarbeitung begiinstigt.

1.3. Die eigene Arbeit

Die MMM wurde hier verwendet, um die persuasive Botschaft fiir die folgenden drei Studien
zu entwickeln. Es handelte sich hierbei um einen Produkttestbericht, von dem im Verlauf der
Studien behauptet wird, er wire von der jeweils genannten Einflussgruppe verfasst worden.
Bei der Auswahl der Argumente wurde deshalb nicht nur darauf geachtet, dass die
Argumentstirken ausgewogen waren und in gleichméaBig verteilter Reihenfolge dargeboten
wurden (z.B. nicht alle starken Argumente gleich zu Anfang genannt werden), sondern auch,
dass die Argumente des Produkttests inhaltlich die wesentlichen Aspekte dieses Produktes,
eines Duschschaums, abdecken. Ziel war es einen moglichst glaubwiirdigen, in der
Argumentstirke ausgewogenen Produkttest zu erstellen, der potentiell von jeder der

verwendeten Einflussgruppen stammen konnte.

1.3.1 Wirme und Kompetenz in der Persuasionsforschung. Ziel dieser Arbeit war es,
herauszufinden, wie sich die Dimensionen des SCM, Wirme und Kompetenz, auf den
Persuasionsprozess auswirken. Meines Wissens liegen zu dieser besonderen Kombination
bisher keine Forschungsarbeiten vor, dennoch ist die Grundidee, dass die Big Two einen
bedeutsamen Einfluss auf Einstellungsidnderungen haben konnen, nicht neu. Die
Persuasionsheuristik Den Aussagen von Experten kann man vertrauen ist den meisten
Personen bekannt (Bohner, Ruder & Erb, 2002), der Einfluss von Expertise in der Persuasion
wurde bereits hiufig untersucht (Bohner et al., 2002; DeBono & Harnish, 1988; Homer &
Kahle, 1990; McGinnies & Ward, 1980; Ziegler & Diehl, 2001). Ahnliches gilt fiir den Faktor
Likeability — hier vertrauen Personen oft auf die Heuristik Sympathischen Menschen kann
man glauben (Chaiken, 1980; Reinhard & Messner, 2009; Roskos-Ewoldsen, Bichsel &
Hoffman, 2002; Ziegler & Diehl, 2001). Diese Eigenschaften konnen, wenn die
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entsprechenden Heuristiken angewandt werden, den Einfluss einer persuasiven Quelle
verstérken.

Weitaus schwieriger wird die Vorhersage des Persuasionserfolgs, wenn beide Faktoren
gemeinsam variiert werden, so wie es auch der Fall bei den ambivalent wahrgenommenen
Gruppen in meiner Arbeit ist. Ziegler und Diehl (2001), sowie Ziegler, Diehl und Riither
(2002) fanden, dass im Fall inkonsistenter Informationen beziiglich der Quelle
(unsympathischer Experte bzw. sympathischer Laie), die Argumentqualitit einen Einfluss auf
den Persuasionserfolg hat, wihrend flir diese bei konsistenten Informationen (freundlicher
Experte, unfreundlicher Laie) kein Einfluss nachweisbar war. Die Autoren argumentieren
hier, dass die inkonsistente Information beziiglich der Quelle fiir die Versuchspersonen
iiberraschend war und somit zu einer systematischen Verarbeitung der Argumente gefiihrt

haben konnte.

1.3.2 Unterschiede zu vorhanden Studien. Wihrend in den oben genannten Studien mit
Expertise und Likeability Faktoren untersucht wurden, die den Faktoren des SCM é&hnlich
sind, gibt es aber grundlegende Unterschiede, die bei der Designentwicklung und der
Diskussion der Ergebnisse beachtet werden miissen. Der Begriff Kompetenz, der im SCM
verwendet wird, ist viel breiter angelegt als der der Expertise. So bezieht sich der Begriff
Experte in den Persuasionsstudien auf eine Person, die sich besonders gut mit dem Gebiet
auskennt, das in der persuasiven Botschaft thematisiert wird, z.B. ein beriihmter Professor und
Direktor des renommierten Instituts fiir Okologie und Infrastruktur, der Argumente zum
Tunnelbau in Rotterdam liefert (Bohner et al., 2002) oder ein Professor mit dem
Forschungsschwerpunkt internationale Bildungsforschung und zahlreichen
Verotfentlichungen iiber Universitdtsdidaktik und den sozialen Effekten von verschiedenen
Bildungssystemen, der sich fiir die Einfiihrung eines Trimestersystems einsetzt (Ziegler et al.,
2002). Der Begriff der Kompetenz des SCM hingegen setzt sich aus Variablen wie
,kompetent®, ,selbstsicher®, ,,unabhingig®, , konkurrenzfahig® und ,,intelligent zusammen
(Fiske et al., 2002) und bezieht sich somit auf eine umfassendere Eigenschaft. Ahnlich verhilt
es sich mit dem SCM-Begriff der Wérme, der sich laut Fiske und Kollegen (2002) aus
Variablen wie ,tolerant”, ,,warm®, ,,gutmiitig” und ,,aufrichtig® zusammensetzt und somit
breiter angelegt ist als die Likeability (Sympathie). Dennoch ist hier anzunehmen, dass die
Uberschneidung zur Sympathie hier gréBer ist, als die Uberschneidung von Kompetenz im

Sinne des SCM und von Expertise. Weder Wérme noch Sympathie haben einen direkten
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Bezug zum Inhalt der Botschaft, wihrend im Vergleich von Expertise und Kompetenz nur die
Expertise diesen Bezug hat.

Ein weiterer wichtiger Unterschied zu den bekannten Persuasionsstudien ist, dass die
im Fokus stehenden Eigenschaften der Quelle in dieser Arbeit nicht kiinstlich hervorgehoben
werden miissen. Laut Forschungen zur BIAS Map (Cuddy et al., 2007), geniigt alleine die
Nennung der Gruppe, um ein bestimmtes Gefiihl bzw. ein Verhalten zu begiinstigen. Ein
Gefiihl der Uberraschung iiber die Kombination der Dimensionen, wie bei Ziegler und
Kollegen, ist somit nicht zu erwarten, da die inkonsistente bzw. ambivalente Kombination
von Wirme und Kompetenz ein gewohnter Bestandteil des Stereotyps der présentierten
Gruppen ist.

Um in den folgenden drei Studien zu untersuchen, wie sich die Big Two — Wérme und
Kompetenz — auf den Persuasionserfolg auswirken, wurden also Persuasionsansédtze mit dem
SCM verbunden. In vergangener Forschung wurden vielfach die Eigenschaften Sympathie
und Expertise als Einflussfaktoren auf den Persuasionserfolg einzeln getestet: Entweder
wurde der Kommunikator als Experte oder als sympathische Person dargestellt. In dieser
Arbeit waren erstmals die libergeordneten Eigenschaften Wiarme und Kompetenz, in denen
aus theoretischer Sicht die Eigenschaften Sympathie (in Wérme) und Expertise (in
Kompetenz) enthalten sind, analog zu den bisherigen Ergebnissen der SCM- und der Big-
Two-Forschung die UVn. Zudem wurde es durch die Verwendung von Stereotypen, als
Quelle der persuasiven Botschaft, moglich beide Dimensionen gleichzeitig zu testen und
somit festzustellen, ob auch in der Persuasion die Primacy of Warmth gilt.
Da sowohl in der Persuasionsforschung als auch im SCM davon ausgegangen wird, dass
Motive maligeblich die Reaktion der Personen beeinflussen — Stereotypisierung und die mehr
oder weniger intensive Verarbeitung persuasiver Botschaften sind in beiden Modellen
funktional und adaptiv — habe ich in Studie 2 exemplarisch zwei verschiedene Motive als
zusitzliche UV in das Design eingefligt. In Studie 3 wurde stattdessen der Einfluss der
Stimmung als zusdtzliche UV untersucht, da auch diese sich auf den Verarbeitungsstil und

ggf. auch auf die Motive der Personen auswirken kann.
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2. Die Studien

2.1 Studie 1 - Wirme und Kompetenz

Fir die erste Studie dieser Reihe wurde ein Basisdesign entwickelt, das in den darauf
folgenden Experimenten jeweils leicht modifiziert wurde, um den Einfluss von Warme und
Kompetenz einer Persuasionsquelle unter verschiedenen Bedingungen testen zu konnen. In
diesem Basisdesign wird ein klassisches Persuasionsparadigma verwendet: Die
Versuchspersonen lesen eine persuasive Botschaft. Als Quelle dieser Botschaft werden
Mitglieder von je einer ambivalent wahrgenommenen Gruppe des SCM vorgestellt. Im
Anschluss sollen die Rezipienten — analog zur MMM - die vorgestellten Aspekte der
Botschaft beurteilen. Die einzigen Faktoren, die in diesem Design variiert wurden, waren die
Gruppen, die als Quelle dienten. Verwendet wurden Gruppen, die in einem Vortest als
entweder hoch warm und niedrig kompetent (hw/nk), oder als niedrig warm und hoch
kompetent (nw/hk) eingestuft wurden. Als Quasi-Kontrollgruppe diente eine Bedingung mit
der Eigengruppe der Versuchspersonen, Studenten, die als hoch warm und hoch kompetent
eingestuft wurden, als Quelle. Die Bezeichnung Studenten wurde in diesem Design bewusst
gewdhlt, da ich davon ausgehe, dass dieser weit verbreitete Begriff das entsprechende
Stereotyp deutlicher hervorruft als das aktuelle Studierende. In den bisherigen Studien zum
SCM erfiillte in den meisten Fillen die Eigengruppe am deutlichsten die Bedingungen einer
hw/hk-Gruppe. Deshalb war die Gruppe der Studenten auch hier die naheliegende
Operationalisierung dieses Clusters (vgl. Mackie, Gastardo-Conaco & Skelly, 1992). Zudem
sind durch die hohen Ausprigungen auf beiden Dimensionen keinerlei negative
Auswirkungen auf den Persuasionsprozess zu erwarten. Die Arbeiten zur BIAS Map (Fiske et
al., 2002) belegen aullerdem, dass diese Auspridgungen zu deutlich positiven Emotionen und
Handlungstendenzen fiihren. Im Rahmen der Persuasion sind somit dhnlich positive Effekte

Zu erwarten.

2.1.1 Wahrgenommene Ahnlichkeit

Ein weiterer Faktor, der bei dem verwendeten Design beriicksichtigt werden musste, war die
Ahnlichkeit. Besonders da die Versuchspersonen Studierende waren und auch eine der
verwendeten Einflussgruppen Studenten waren, konnte damit gerechnet werden, dass sich die
Versuchspersonen verschieden stark mit den verwendeten Einflussgruppen identifizieren
wiirden. Auch die Identifizierung der Versuchspersonen mit den anderen Einflussgruppen
kann individuell variieren. In meinen Studien habe ich u.a. Hausfrauen und Karrierefrauen als

Einflussgruppen verwendet. Es ist also vorstellbar, dass einige Studierende gleichzeitig
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Hausfrau sind oder sich auch als (zukiinftige) Karrierefrau sehen. Tatsdchlich ist die
wahrgenommene Ahnlichkeit bzw. Identifikation mit der Quelle einer Botschaft ein Faktor,
der dazu fiithren kann, dass Personen den Aussagen dieser Person eher zustimmen, als wenn
diese Ahnlichkeit nicht gegeben ist (siche hierzu z.B. Gamer, 2005; Platow, Mills &
Morrison, 2000; Swartz, 1984), aber auch das Gegenteil bewirken kann. So zeigten Aronson,
Turner und Carlsmith (1963), dass Ahnlichkeit nur fiir Kommunikatoren von Vorteil war,
deren Glaubwiirdigkeit als eher niedrig eingestuft wurde, wohingegen sehr glaubwiirdige
Kommunikatoren einflussreicher waren, wenn diese ithrem Publikum mdoglichst undhnlich
waren. Bohner, Pina, Viki und Siebler (2010) fanden hingegen, dass die Identifikation mit der
Einflussgruppe nicht ausschlaggebend fiir deren (normativen) Einfluss ist. In ihrer Studie
lieBen sich ménnliche Studierende von Informationen {iber die Ausprigung der
Vergewaltigungsmythenakzeptanz anderer Ménner beeinflussen — unabhédngig davon, ob es
sich bei der Einflussgruppe um eine Eigen- oder Fremdgruppe handelte. Ausschlaggebend fiir
das AusmaB der Beeinflussung waren hier Erwartungsverletzungen beziiglich der berichteten
Einstellungen der Einflussgruppe.

Als Konsequenz dieser Ergebnisse wurde im Manipulationscheck beziiglich der SCM-
Dimensionen zusitzlich gefragt, wie sehr sich die Versuchspersonen mit der genannten

Einflussgruppe identifizieren.

2.1.2 Hypothesen. Fiir die Herleitung meiner Hypothesen miissen demnach die
Forschungsgebiete der Big Two, als auch die der Persuasion herangezogen werden. In Bezug
auf die Big Two ist die primacy of warmth (Kapitel 1.1.4) — bis auf Ausnahmen —
vorherrschend. Abele und Kollegen fanden auBerdem (Kapitel 1.1.4.3), dass Personen bei
ihrer Selbstbewertung besonderen Wert auf Agency-Eigenschaften legten, wihrend sie bei
anderen Personen, mit Ausnahme von nahen Freunden, Communion-Fahigkeiten
bevorzugten. Wenn man davon ausgeht, dass sich die Primacy of Warmth auch auf den

Bereich der Persuasion anwenden ldsst, komme ich zu folgender Hypothese:

Hla

Versuchspersonen, die eine persuasive Botschaft lasen, die angeblich von einer hw/nk-Gruppe
stammt, stimmen dieser Botschaft mehr zu und berichten eine positivere Einstellung
gegeniiber dem Einstellungsobjekt, als Versuchspersonen, die eine persuasive Botschaft lasen,
die angeblich von einer nw/hk-Gruppe stammt. Versuchspersonen, die eine persuasive

Botschaft lasen, die angeblich von einer hw/hk-Gruppe stammt, stimmen dieser Botschaft
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genauso sehr zu und berichten eine dhnlich positive Einstellung gegeniiber dem
Einstellungsobjekt, wie Personen, die eine Botschaft lasen, die angeblich von einer hw/nk-

Gruppe stammt.

Aus persuasionstheoretischer Sicht ergibt sich jedoch eine andere Erwartung. Wenn sich
Wiarme und Kompetenz auf den persuasiven Prozess auswirken, dann als heuristische
Hinweisreize. Ein solcher Hinweisreiz kann zudem auch zu einer systematischen oder auch zu
einer verzerrten Verarbeitung anregen. Auch diese Moglichkeit werde ich explorativ
untersuchen. Ein Unterschied in der Wirksamkeit von Expertise und Sympathie ist bisher
nicht bekannt, allerdings ist laut Additivititshypothese davon auszugehen, dass das
Vorhandensein hoher Ausprigungen beider Dimension zu einer positiveren Bewertung fiihrt,
als wenn nur eine der beiden Dimensionen hoch ausgeprigt ist. Hier ergibt sich folgende

Hypothese:

Hlb

Versuchspersonen, die eine persuasive Botschaft lasen, die angeblich von einer hw/nk-Gruppe
stammt, stimmen dieser Botschaft genauso stark zu und berichten eine dhnlich positive
Einstellung gegeniiber dem Einstellungsobjekt, wie Versuchspersonen, die eine persuasive
Botschaft lasen, die angeblich von einer nw/hk-Gruppe stammt. Versuchspersonen, die eine
persuasive Botschaft lasen, die angeblich von einer hw/hk-Gruppe stammt, stimmen dieser
Botschaft stirker zu und berichten eine positivere Einstellung gegeniiber dem

Einstellungsobjekt, als Personen, die eine Botschaft lasen, die angeblich von einer hw/nk oder

einer nw/hk-Gruppe stammt.

Ein Grund fiir die Anwendung der MMM ist zu erfassen, welchen Verarbeitungsweg die
Versuchspersonen in den verschiedenen Bedingungen nutzen. Ein starker Zusammenhang
zwischen der Valenz der Gedanken und der Einstellung konnte auf eine systematische
Verarbeitung hindeuten. Diese konnte entweder durch die Einflussgruppe ausgelost werden
oder von dieser unabhédngig sein. Diese Moglichkeiten werde ich explorativ testen. Generell

gehe ich von folgendem Zusammenhang aus:

H2

Das in den vorstehenden Hypothesen genannte Antwortverhalten wird durch die Valenz der

Gedanken der Versuchspersonen beeinflusst: Die Einstellung zum Produkt wird durch
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vorwiegend positive Gedanken positiver, vorwiegend negative Gedanken fiihren zu einer

negativeren Einstellung.

2.1.2 Methode.

2.1.2.1 Vortest 1: Auswahl der Einflussgruppen. Ziel des ersten Vortests war es, geeignete
Einflussgruppen fiir das geplante Design zu ermitteln. Es wurden vier Gruppen gesucht, die
die beiden ambivalenten Cluster des SCM optimal reprdsentieren; zusétzlich sollte die
Eigengruppe (Studierende) auf ihre Tauglichkeit als Quelle fiir die Quasi-Kontrollgruppe
(hoch warm/hoch kompetent) getestet werden.

Wir baten Bielefelder Studierende, einen kurzen Online-Fragebogen auszufiillen (siche
Anhang C), in dem sie 13 gesellschaftlich relevante Gruppen anhand der Dimensionen
Wirme und Kompetenz bewerten sollten. Wir wihlten diese Gruppen teilweise auf der
Grundlage einer Studie aus, die sich mit der Wahrnehmung stereotyper Gruppen im Sinne des
SCM in Deutschland beschiiftigte (Asbrock, 2010), teilweise aufgrund eigener Uberlegungen.
Die Studierenden bewerteten auf einer Skala von 1 (iiberhaupt nicht) bis 7 (voll und ganz),
wie sympathisch, warmherzig, gutmiitig und freundlich (Wdirme), konkurrenzfihig,
kompetent, eigenstdndig, und intelligent (Kompetenz) diese Gruppen ihrer Meinung nach von
der Gesellschaft wahrgenommen werden und wie sie diese selbst wahrnehmen. Um
Reihenfolgeeffekte auszuschlieBen, wurden zwei verschiedene Versionen des Fragebogens

mit jeweils unterschiedlicher Reihenfolge der Gruppenprésentation erstellt.

2.1.2.1.1 Teilnehmer. 60 Personen (24 weiblich, 36 ménnlich) im Alter von 17 bis 60 Jahren
(M = 24.03, SD = 6.33) beendeten den Online-Fragebogen. Alle stimmten der Verwendung

threr Daten zu.

2.1.2.1.2 Ergebnisse. Zur Auswahl geeigneter Einflussgruppen wurden die Items
,sympathisch®, ,,warmherzig®, ,,gutmiitig” und ,,freundlich” pro Einflussgruppe zu einem
Index Wirme zusammengefasst. Bis auf eine Ausnahme (Politiker, a = .65) lag Cronbachs
Alpha bei allen Indices zwischen .79 und .93. Den Index ,,Kompetenz* bilden die Items
»eigenstandig®, ,,konkurrenzfahig®, ,,kompetent™ und ,,intelligent*. Hier lag Cronbachs Alpha
zwischen .65 und .90, es gab auch hier eine Ausnahme (Lehrer, o = .52). Aus den Indices
wurde pro Einflussgruppe der Mittelwert gebildet. Die Ergebnisse sind in Tabelle 1
aufgefiihrt.
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Tabelle 1

Einordnung der vorgetesteten Gruppen anhand der SCM Dimensionen

Wirme Kompetenz
Einflussgruppe M SD M SD
Lehrer 4.32 0.99 4.39 1.02
Reiche 3.05 1.02 4.86 1.09
Alte 5.35 0.90 3.39 0.89
Studenten 4.68 0.92 4.90 0.94
Behinderte M. 5.06 1.00 2.51 0.90
Hausfrauen 5.33 0.95 3.78 0.95
Arzte 4.14 0.92 5.83 0.96
Hartz IV 3.15 1.04 2.23 0.95
Anwiilte 3.06 1.14 5.73 0.98
Feministinnen 3.10 1.38 4.44 1.37
Asylanten 3.58 1.13 2.88 0.97
Karrierefrauen 3.46 1.20 5.77 1.76
Politiker 2.92 1.02 4.20 1.18

Anmerkung. Die fettgedruckten Gruppen wurden fiir die Experimente 1 und 2, die
unterstrichenen Gruppen fiir Experiment 3 ausgewéhlt.
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Abbildung 3 illustriert die Auswahl der Einflussgruppen:

5,5
;8 Alte| Hausfrauen ]
5 E Behinderte !
4,5
M Lechrer
W Arzte
4
B Asylanten ——
3,5 (™ Karriere F. ]
3 B Hartz IV [ | Femiﬁ:t%p s I B Anwilte I
B Politiker P —— ;
2,5 T T T T T T T T T 1
2 2,5 3 3,5 4 4,5 5 5,5 6 6,5 7

Kompetenz

Abbildung 3. Visualisierung der vorgetesteten Gruppen auf den SCM-Dimensionen. Gruppen
mit durchgehendem Rahmen wurden fiir Experimente 1 und 2 verwendet, Gruppen mit
gepunkteten Linien fiir Experiment 3.

Fiir die Studien 1 und 2 entschieden wir uns fiir Hausfrauen und behinderte Menschen
als prototypische Vertreter der hoch warmen aber niedrig kompetenten Gruppen (hw/nk), da
diese beiden Gruppen hoch auf der Wirmedimension und niedrig auf der
Kompetenzdimension bewertet wurden, fiir Karrierefrauen und Anwdélte als prototypische
Vertreter der niedrig warmen aber hoch kompetenten Gruppen (nw/hk), da diese Gruppen
niedrig auf der Warmedimension und hoch auf der Kompetenzdimension bewertet wurden.
Bei den warmen Gruppen fiel die Wahl fiir Studie 1 auf die Gruppe der Hausfrauen als
Gegenstiick zu den Karrierefrauen. Studenten bildeten als Eigengruppe der
Versuchsteilnehmer, die zudem auf beiden Dimensionen hoch bewertet wurde (Aw/nk), die
Kontrollgruppe.

Fiir Studie 3 fiel die Wahl auf die Gruppe der alten Menschen als hw/nk-Gruppe und
die Gruppe der reichen Menschen als nw/hk-Gruppe. Die Gruppe der alten Menschen liegt in
der Bewertung auf beiden Dimensionen zwischen behinderten Menschen und Hausfrauen, die

reichen Menschen sind die Gruppe, die in ihrer Bewertung den Gruppen der Karrierefrauen
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und Anwilten am nédchsten kommen. Somit sind auch sie flir dieses Forschungsdesign

geeignete Vertreter ihrer jeweiligen SCM-Gruppen.

2.1.2.2 Vortest 2: Auswahl der Argumente. Der zweite Vortest diente der Auswahl
geeigneter Argumente fiir die persuasive Botschaft. Wichtig bei der Wahl eines Themas war
es, ein Gebiet zu wihlen, auf dem keine der flinf ausgewihlten Einflussgruppen als Experte
wahrgenommen wiirde. Es sollte so verhindert werden, dass sich ein Expertise-Effekt
einstellt. Die Wahl fiel schlieBlich auf ein Produkt, das jeder, unabhingig von seiner
Gruppenzugehdrigkeit, benutzen kann: einen Duschschaum. Dieser unterscheidet sich nur
geringfligig vom weit verbreiteten Duschgel, kdnnte aber aufgrund seiner exotischeren Form
interessanter fiir unsere persuasive Botschaft sein. Wir generierten insgesamt 13 verschiedene
Argumente, die fiir den Gebrauch eines Duschschaums sprechen und jeweils einem
Oberbegriff zugeordnet wurden (z.B. Umweltaspekt als Oberbegriff zur biologischen
Abbaubarkeit). Von jedem Argument wurde eine starke (z.B. Der Duschschaum ist zu 95 %
biologisch abbaubar.) und eine schwache Version (Der Duschschaum ist in geringer Menge
biologisch abbaubar.) generiert (fiir eine komplette Auflistung aller getesteten Argumente mit
ihren entsprechenden Oberbegriffen siche Anhang D). Aus diesen Argumenten wurden nun
zwei verschiedene Fragebogen erstellt, die jeweils starke und schwache Argumente in
abwechselnder Reihenfolge enthielten. Die beiden Fragebdgen unterschieden sich nur durch
die Auswahl der starken und schwachen Argumente. Diese Fragebogen wurden im Internet
von Bielefelder Studierenden beantwortet, die jeweils den Link zu einem der beiden
Fragebdgen erhielten.

In der Einleitung des Fragebogens wurden die Versuchspersonen dariiber aufgeklart,
dass getestet werden soll, wie verschiedene Argumente, die fiir den Gebrauch eines
Duschschaums sprechen, wahrgenommen werden. Im Folgenden wurde Thnen jeweils eine
Version des Fragebogens présentiert. Nachdem die Versuchspersonen ein Argument gelesen
hatten, sollten sie auf einer 9-stufigen Skala mit den Polen 1 (éiberhaupt nicht iiberzeugend)
und 9 (sehr iiberzeugend) bewerten, wie iiberzeugend sie dieses einstuften. Im zweiten Teil
der Studie wurden die Versuchspersonen gebeten, ihre eigene Einstellung beziiglich des
Duschschaums zu berichten. Zu jedem der zuvor prisentierten Argumente wurde im
Folgenden mithilfe eines zuvor definierten Oberbegriffs abgefragt (Anhang E), wie sehr die
Versuchspersonen dieser Aussage zustimmten (z.B. Dieser Duschschaum ist
umweltfreundlich.). Die Zustimmung erfolgte anhand einer 9-stufigen Skala mit den Polen 1

(lehne vollig ab) und 9 (stimme vollig zu). Der Fragebogen endete mit der Erhebung
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demographischer Daten und der Einverstindniserkldrung der Versuchspersonen zur

Verwendung ihrer Daten.

2.1.2.2.1 Versuchspersonen. Es nahmen 19 Frauen und 36 Ménner im Alter von 17 bis 47

Jahren (M =23.87, SD = 5.06) an diesem Vortest teil.

2.1.2.2.2 Ergebnisse. Um die Eignung der Argumente zu ermitteln, wurde getestet, wie gut
diese anhand der von uns definierten Oberbegriffe erfragbar sind. Dazu wurden die
entsprechenden Korrelationen fiir jedes Argument und dem zugehorigen Oberbegriff
errechnet, z.B. Dieser Duschschaum ist umweltfreundlich (Oberbegriff Umweltaspekt) mit
Der Duschschaum ist zu 95 % biologisch abbaubar (starke Version des Arguments) und Der
Duschschaum ist in geringer Menge biologisch abbaubar (schwache Version). Zu Gunsten
der besseren Verstiandlichkeit werden Argumente in der schwachen Version im Folgenden mit
einem Minus, in der starken Version mit einem Plus und in der mittelstarken Version mit
einer Null gekennzeichnet, z.B. Umwelt+, Umwelt- und Unwelt0. Fiir die weiteren Analysen
wurden nur die Argumente beibehalten, die signifikant mit ihrem jeweiligen Oberbegriff
korrelieren. Somit verblieben die folgenden Argumente in der Auswahl: Deo-, (53) = .55, p
=.005 und Deo+, r(53) = .67, p <.001, Duft-, n(53) = .53, p = .002 und Duft+, »(53) = .50, p
=.012, Ergiebigkeit+, r(53) = .69, p <.001, Haut-, r(53) = .60, p < .001, Reinigung-, r(53) =
54, p = .007 und Reinigung+, r(53) = .61, p < .001, Haare-, r(53) = .67, p < .001 und
Haare+, r(53) = .62, p <.001, Pflege+, r(53) = .53, p = .007, Umwelt-, r(53) = .74, p < .001
und Umwelt+, r(53) = .52, p = .003, Offnen-, r(53) = .062, p = .774, Preis-, r(53) = .38, p =
.038. Wie man hier sieht, ist mir bei dem Argument Offnen- ein Fehler unterlaufen. Dieses
wurde im folgenden Verlauf weiterverwendet, obwohl es nicht mit dem entsprechenden
Oberbegriff korreliert, jedoch als deutlich schwaches Argument dennoch Aufschluss iiber den
Verarbeitungsstil der Versuchspersonen liefern konnte.

Im néchsten Schritt haben wir aus den verbliebenen Items die mittelstarken,
schwachen und starken Argumente ermittelt. Mit einem t-Test testeten wir alle Mittelwerte
der Argumente gegen den Wert 5 (Mittelpunkt der Skala). Argumente, deren Mittelwert sich
nicht signifikant von 5 unterschieden, wurden als mittelstark eingestuft, Argumente, deren
Mittelwert signifikant oberhalb von 5 lag, wurden als stark eingestuft und Argumente, deren
Mittelwert signifikant unterhalb von 5 lag, wurden als schwach eingestuft. Mittelstarke
Argumente waren somit Umwelt- (M = 5.27, SD = 2.56, t (23) = -0.46, p = .75), Deo- (M =
5.32,8D=2.98, t(23) = 0.35, p = .46), Deo+ (M =4.50, SD = 3.03, t(30) =-0.12, p = .47) und
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Haare+ (M = 5.56, SD = 2.67, t(30) = -1.33, p = .28). Starke Argumente waren Duft+ (M =
6.76, SD = 2.20, #(23) = 5.18, p < .001), Pflege+ (M = 7.20, SD = 1.80, #23) = 6.41, p <
.00<), Ergiebigkeit+ (M = 7.56, SD = 1.85, t(23) = 6.18, p <.001), Umwelt+ (M = 6.78, SD =
2.78, t(30) = 5.62, p < .001) und Reinigung+ (M = 6.22, SD = 2.10, #(30) = 5.06, p < .001).
Schwache Argumente waren Offinen- (M = 1.84, SD = 1.34, #(23) = -8.53, p <.001, Haare- (M
=1.96, SD =1.33, #23) =-10.11, p <.001) und Preis- (M = 2.50, SD = 1.92, #(30) =-10.83, p
<.001). Aus diesen Argumenten wurden nach inhaltlichen Gesichtspunkten (die Argumente
sollten sich auf moglichst verschiedene Aspekte des Produktes beziehen) drei neutrale, zwei
starke und zwei schwache Argumente ausgewdhlt. Die persuasive Botschaft bestand
schlieBlich aus den Argumenten Deo+, Haare+ und Umwelt- als mittelstarke Argumente,
Reinigung+ und Pflege+ als starke Argumente und Preis- und Offnen- als schwache
Argumente. Die Reihenfolge wurde per Zufall festgelegt. Es wurde allerdings darauf geachtet,

dass die verschiedenen Argumentstirken gleichméBig verteilt waren.

2.1.2.3 Vortest 3: Expertise beziiglich des Duschschaums. Da sich bei der Auswertung und
Diskussion der Daten die Frage nach der Eignung des Duschschaums stellte, wurde nach
Beendigung der Studienreihe ein weiterer Test durchgefiihrt. Er wird hier als Vortest
aufgefiihrt, da er sich fiir das Verstindnis der Daten als aufschlussreich erwiesen hat.

Ziel dieses Tests war es, zu erfahren, ob eine der verwendeten Einflussgruppen von
den Versuchspersonen als Expertengruppe fiir das Thema der verwendeten persuasiven
Botschaft wahrgenommen wird. Durch die Coverstory sollte zwar weitgehend sichergestellt
worden sein, dass jeder dieser Einflussgruppen eine gewisse Expertise beziiglich des
entsprechenden Produkts zugetraut wird (es handelt sich bei dem Duschschaum um ein
Produkt des tidglichen Lebens, das unabhéngig von der Zugehdrigkeit zu bestimmten sozialen
Gruppen verwendet werden kann, zudem wird deutlich gemacht, dass die Mitglieder dieser
Gruppe diesen Schaum zu Hause getestet haben), trotzdem muss an dieser Stelle
ausgeschlossen werden, dass es sich bei den erwarteten Effekten nicht um einen
Expertiseeffekt der einzelnen Gruppe handelt.

Der Test wurde in einer Paper-Pencil-Version mit Studierenden der Uni Bielefeld
durchgefiihrt. Der Fragebogen (siche Anhang F) fand direkt an Tischen in den
Aufenthaltsbereichen und der Cafeteria der Uni Bielefeld statt und dauerte zwischen 5 und 10
Minuten. Aufgabe der Studierenden war es, auf einer 7-stufigen Skala mit den Polen 1
(iiberhaupt nicht) und 7 (voll und ganz), zu bewerten, wie sehr sich die Gruppen, die ihnen in

den nachfolgenden Tabellen genannt wurden, ihrer Meinung nach mit einem bestimmten
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Produkt auskennen. Es folgten 11 Tabellen (fiir jedes der zu bewertenden Produkte eine), in
denen jeweils angekreuzt werden sollte, wie gut sich die 12 unterschiedlichen Gruppen mit
dem genannten Produkt ihrer Meinung nach auskennen. Die aufgefiihrten Gruppen wurden
den Experimenten dieser Studienreihe entnommen. Die Liste der Gruppen wurde zudem
durch die Gruppe der Arzte ergiinzt, um auBer der Eigengruppe der Studierenden eine weitere
Gruppe aus dem Quadranten "high warmth/high competence" zu untersuchen. Folgende
Gruppen wurden in diesem Test genannt: alte Menschen, Arzte, Friseurinnen, Managerinnen,
Hausfrauen, behinderte Menschen, reiche Menschen, Putzfrauen, Staatsanwiltinnen,
Karrierefrauen, Anwilte und Studenten. Zugunsten der prototypischen Bewertung wurde hier
bewusst die Bezeichnung Studenten gewihlt und nicht auf das politisch korrekte Studierende
ausgewichen. Bewertet wurden die Produkte Hochleistungs-LED-Taschenlampe,
Handpflegemousse, Wettkampf-Ful3ball, Online-Dating-Portal, Fruchtsaft-Bérchen, Rasiergel,
Polar-Fleecedecke, Kaffeekapseln, Duschschaum, Schokoladen-Kollektion und Autolack-
Pflegepads. Durch diese Auswahl sollte sichergestellt werden, dass keines der von uns in der
persuasiven Botschaft verwendeten Produkte besonders hervorsticht. Im Anschluss an die o.g.
Aufgabe sollten die Versuchspersonen angeben, wie sehr sie sich mit den genannten Gruppen
identifizieren. Es wurde die bereits in der vorherigen Aufgabe benutzte Skala verwendet.
SchlieBlich wurden die demographischen Daten erhoben und gefragt, ob die Versuchsperson

bereits an einer dhnlichen Studie teilgenommen hat.

2.1.2.3.1 Versuchspersonen. Es nahmen 32 Versuchspersonen (17 Frauen, 15 Minner) im
Alter von 17 bis 33 Jahren (M = 22.78 Jahre, SD = 3.82) an dieser Vorstudie teil. 29 Personen
gaben an, dass sie derzeit studieren, eine war berufstdtig, zwei Personen machten keine

Angabe.

2.1.2.3.2 Ergebnisse. Zur besseren Ubersicht werden die verschiedenen Ergebnisse jeweils bei
der Studie berichtet, fiir welche sie relevant sind.

Paarweise t-Tests fiir abhingige Messungen wurden fiir alle Einflussgruppen der
Duschschaum-Studien 1 und 2 durchgefiihrt. AV war hierbei die Einschédtzung der
Versuchspersonen, inwiefern sie die genannten Gruppen als Experten beziiglich des
jeweiligen genannten Produktes einschitzen. Insgesamt wurden 10 t-Tests vorgenommen,
deshalb erfolgte eine Korrektur des Alpha-Niveaus nach Bonferroni-Holm. Das kritische
Alpha-Niveau betrug somit .005. Hier bestétigte sich teilweise die zunidchst intuitive

Vermutung, dass die Hausfrauen (M =5.41, SD = 1.21) am ehesten als Expertinnen fiir dieses
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Produkt angesehen werden. Mit Ausnahme der Karrierefrauen, (M = 5.06, SD = 1.41), #31) =
1.28, p = .21, und der Anwilte (M = 4.75, SD = 1.41), t(31) = 2.83, p = .008, unterschied sich
diese Gruppe von den beiden {ibrigen Gruppen signifikant — Studenten (M = 4.78, SD = 1.41),
t(31) = 3.06, p = .005, und behinderte Menschen (M = 3.72, SD = 1.55), t(31) = 5.99, p <
.001. Dieser Gruppe wurde am wenigsten zugetraut, dass sie sich mit diesem Produkt
auskennen. Dieser Befund deutet bereits an, dass sowohl die klassische Expertise (Hausfrauen
als die Personen, die den Einkauf auch von Pflegeprodukte iibernehmen), als auch Kompetenz
(Karrierefrauen und Anwilte) in diesem Setting dazu fiihrt, dass die Versuchspersonen den
entsprechenden  Einflussgruppen eine gewisse Produktkenntnis zusprechen. Die
Einflussgruppen in der hw/nk-Bedingung unterschieden sich in der wahrgenommenen
Expertise beziiglich des Duschschaums am deutlichsten. Zwischen den Karrierefrauen und
den Anwilten in der nw/hk-Bedingung wurde jedoch kein signifikanter Unterschied in der
Expertise festgestellt, #31) = -1.72, p = .10. Den Studenten wurde dhnlich viel Expertise
zugeschrieben wie den Karrierefrauen, #31) = -1.87, p = .07, und den Anwilten, #31) = -
0.18, p = .86 (siche Abbildung 4).

Expertise
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Hausfrauen Karrierefrauen Anwilte behinderte M. Studenten

Abbildung 4. Expertiseeinschédtzung der Gruppen beziiglich des Duschschaums. Bewertung
der Einflussgruppen auf einer Skala von 1 (liberhaupt nicht) bis 7 (voll und ganz).

AnschlieBend wurden zwei neue Variablen gebildet. Die hw/nk Gruppen und die
nw/hk-Gruppen wurden zusammengefasst. Diese beiden Gruppen unterschieden sich nicht in
threr wahrgenommenen Expertise (hw/nk M = 4.56, SD = 1.14; nw/hk M = 4.91, SD = 1.32;
t(31)=-1.92, p = .06).
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Die Versuchspersonen identifizierten sich, mit Ausnahme ihrer Eigengruppe (M =
6.09, SD = 1.47), kaum mit den abgefragten Gruppen. Die Mittelwerte bewegten sich
zwischen M = 1.97 (SD = 1.38) bei den Friseurinnen und M = 3.03 (SD = 1.90) bei den

Karrierefrauen.

2.1.2.4 Hauptstudie. Diese Studie ist die Grundlage fiir alle folgenden Studien und wird hier
deshalb besonders ausfiihrlich beschrieben.

2.1.2.4.1 Coverstory. Die Versuchspersonen dieser Studie wurden dazu aufgefordert, online
eine Website zu bewerten. Im ersten Teil dieser Online-Studie wurde den Versuchspersonen
das Konzept einer neuen Website (Anhang G) vorgestellt: Die Besucher dieser Website hitten
die Moglichkeit, verschiedene Produkte zu Hause zu testen und dann einen Testbericht auf
dieser Website zu verdffentlichen. Das Neue an diesem Konzept sollte sein, dass diese
Testberichte anhand der Gruppenzugehorigkeit der Personen, die das jeweilige Produkt
getestet haben, gruppiert und dann zu einem Bericht zusammengefasst wiirden. Vorteil dieses
Vorgehens sollte sein, dass sich interessierte Leser dieser Seite gezielt Testberichte
durchlesen konnen, die von Gruppen verfasst wurden, deren Meinung sie als relevant
erachten. Um dieses Prinzip zu veranschaulichen, wurde anschlielend ein ,,exemplarischer*
Testbericht prasentiert (Anhang H). Eingeleitet wurde dieser Bericht mit dem Satz ,,153 X (X
war je nach Bedingung eine der folgenden Gruppen: Hausfrauen, behinderte Menschen,
Karrierefrauen, Anwélte oder Studierende) durften einen neuen Duschschaum zu Hause testen
und haben ihn anschliefend fiir uns bewertet. Hier lesen Sie, warum sie dieses Produkt
weiterempfehlen wiirden:* Danach folgten die zuvor ausgewihlten Argumente (siche Vortest
2, Kapitel 2.1.2.2). Den Versuchspersonen wurde mitgeteilt, dass sie im Anschluss das
Konzept der Website und den Testbericht bewerten sollten. AuBlerdem hétten sie die

Moglichkeit, einen Namensvorschlag fiir diese neue Website zu unterbreiten.

2.1.2.4.2 Versuchspersonen und Versuchsplan. Es nahmen insgesamt 133 Personen an dieser
Studie teil. 32 Personen fiillten den Fragebogen nicht vollstindig aus, 9 Personen
verweigerten ihr Einverstindnis zur Weiterverarbeitung ihrer Daten, weshalb diese bei allen
weiteren Analysen nicht verwertet wurden. Diese Ausfidlle waren unabhidngig von der
jeweiligen Bedingung und sind durch die Durchfiihrung als Onlinefragebogen zu erkldren.
Hier ist die Abbruchquote erfahrungsgemif hoher als bei Experimenten im Labor. Von den
verbliebenen 92 Versuchspersonen im Alter von 17 bis 36 Jahren (M = 23.88, SD = 3.83)

waren 45 weiblich und 47 ménnlich. 82 der befragten Personen gaben an, zu studieren, drei
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waren berufstétig, eine Person ohne Beschéftigung und sechs Personen gaben ,,Sonstiges* an.
In den meisten Féllen kombinierten diese Studium und Beruf.

Die Zuweisung auf die Bedingungen erfolgte randomisiert. Die Versuchspersonen
verteilten sich wie folgt auf die Bedingungen: Hausfrauen (N = 17), Karrierefrauen (N = 18),

Anwilte (N = 17), Studenten (N = 24), behinderte Menschen (N = 16).

2.1.2.4.3 Ablauf. Die Versuchspersonen wurden gebeten, einen Onlinefragebogen auszufiillen.
Sie lasen im Laufe dessen die Coverstory und anschlieend einen exemplarischen Testbericht,
der sich auf den Duschschaum bezieht (die persuasive Botschaft; Anhang H). Im Anschluss
wurden sie gebeten, den Duschschaum zu bewerten, iiber den sie gerade einen Testbericht
gelesen hatten (Anhang I). Sie sollten beurteilen, wie wahrscheinlich es ist, dass sie dieses
Produkt fiir sich kaufen (Kaufabsicht), es einem Freund weiterempfehlen (Weiterempfehlung)
und welchen Preis (Preisschdtzung) sie bereit wéren, fiir dieses Produkt zu zahlen. Danach
wurden sie aufgefordert, alle Gedanken zu berichten, die sie wéihrend des Lesens des
Testberichts hatten — auch wenn diese nichts mit den zuvor gelesenen Argumenten zu tun
hatten (Gedankenlisten; Anhang J). IThnen standen — verteilt auf zwei Seiten — insgesamt 10
Kaéstchen zur Verfligung, von denen sie jedoch nicht alle nutzen mussten. Pro Gedanke sollte
ein Kédstchen genutzt werden. Es folgte die Aufgabe, zu beurteilen, wie sehr sie den einzelnen
Aussagen des Testberichts zustimmen (Anhang K). Statt der in der persuasiven Botschaft
genannten 7 Argumente wurden jedoch 8 Argumente abgefragt. Es wurde ein Argument
erginzt, das sich auf die Sparsamkeit des Duschschaums bezieht. Dieses achte Argument
sollte dazu dienen, zu ermitteln, wie die Versuchspersonen einen Aspekt beurteilten, zu dem
sie keine Information hatten. Reicht hier die Nennung einer Einflussgruppe aus, um sich eine
Meinung beziiglich dieser Produkteigenschaft zu bilden? Finden sich dhnliche Effekte wie bei
den in der persuasiven Botschaft verwendeten Argumenten? Im Anschluss folgte der
Manipulationscheck (Anhang L). Die Versuchspersonen sollten sich an die jeweilige
Versuchsgruppe erinnern und diese anschlieend anhand eines Fragebogens beziiglich der
Dimensionen Wirme und Kompetenz bewerten (sieche Vortest 1, Kapitel 2.1.2.1). Zur
Aufrechterhaltung der Coverstory wurden sie schlielich gebeten, die Produkttesterwebsite zu
bewerten und einen Namensvorschlag zu unterbreiten. AnschlieBend wurden die
demographischen Daten und Vermutungen beziiglich des Experiments abgefragt. Keine der
Versuchspersonen dullerte hier einen Verdacht iiber die wahre Zielsetzung des Experiments.
Der Fragebogen endete mit einem ausfiihrlichen Aufklarungstext und der

Einverstindniserkldarung der Versuchspersonen.
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2.1.3 Ergebnisse.

2.1.3.1 Manipulationschecks.

2.1.3.1.1 Erinnerung an die Einflussgruppe. Auf die Frage, welche Gruppe den Testbericht
geschrieben hitte, erinnerten sich fiinf Personen falsch. Da nicht ausgeschlossen werden kann,
dass sich auch diese Versuchspersonen bei der Beantwortung des Fragebogens unbewusst auf
die richtige Einflussgruppe bezogen hatten, diese bei der expliziten Frage nach dieser jedoch
nicht mehr erinnerten, wurden auch die Daten dieser Personen fiir die weiteren Analysen
beriicksichtigt. Der Ausschluss dieser Félle hétte sich zudem nicht relevant auf die Ergebnisse

ausgewirkt.

2.1.3.1.2 Wirme und Kompetenz. Um zu tiberpriifen, ob die gewdhlten Einflussgruppen auch
von den Versuchspersonen unserer Studie entsprechend der Dimensionen des SCM
wahrgenommen werden, wurde jeweils ein Index fiir den Faktor Wiarme und den Faktor
Kompetenz  gebildet. Die Einschdtzungen zu ,Sympathie®, , Warmherzigkeit®,
,Outmiitigkeit™ und ,,Freundlichkeit™ bildeten den Faktor Warme (Cronbachs zwischen .37
und .88) und die Einschitzungen =zu ,Eigenstindigkeit, , Konkurrenzfihigkeit®,
,Kompetenz* und ,,Intelligenz* bildeten den Faktor Kompetenz (Cronbachs Alpha zwischen
.70 und .90).

Eine -einfaktorielle Varianzanalyse mit Kontrastanalysen bestitigte, dass die
Einflussgruppen in Bezug auf die Waiarmedimension signifikant unterschiedlich
wahrgenommen wurden. Es wurden die hw/nk-Gruppen Hausfrauen und behinderte
Menschen gegen die nw/hk-Gruppen Karrierefrauen und Anwilte getestet, Studenten (hw/hk)
gegen Hausfrauen und behinderte Menschen, sowie gegen Karrierefrauen und Anwilte,
Hausfrauen gegen behinderte Menschen und Karrierefrauen gegen Anwiélte. Hausfrauen (M
=5.15, SD = 1.08), behinderte Menschen (M =4.91; SD = 1.00) und Studenten (M = 5.23, SD
= 0.83) wurden als deutlich warmer bewertet als Karrierefrauen (M = 3.79, SD = .97) und
Anwilte (M = 3.54, SD = 0.65), ¢(87) = 6.15, p <.001, bzw. t(87) = -6.47, p < .001, fiir den
Vergleich von Studenten mit Karrierefrauen und Anwilten. Hausfrauen und behinderte
Menschen unterschieden sich nicht in ihrer Bewertung, #87) = 0.76, p = .45, Studierende
wurden dhnlich warm wahrgenommen wie Hausfrauen und behinderte Menschen, #(87) = -
.83, p = .41. Karrierefrauen und Anwélte wurden hinsichtlich der Dimension Wérme gleich

eingeschitzt, #(87) = .80, p = .42. Die Ergebnisse sind in Abbildung 5 dargestellt.
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Abbildung 5. Bewertung der Einflussgruppen auf der Dimension Wérme. Index (bestehend
aus der Einschitzungen zu Sympathie, Warmherzigkeit, Gutmiitigkeit und Freundlichkeit) der
Bewertung der Einflussgruppen auf einer Skala von 1 (iiberhaupt nicht) bis 7 (voll und ganz).

Auch fiir den Faktor Kompetenz wurden die Vorannahmen bestitigt. Die Gruppen der
Karrierefrauen (M = 5.71, SD = 0.86) und Anwilte (M = 5.51, SD = 1.00) wurden als
signifikant kompetenter eingeschitzt als die Gruppen der Hausfrauen (M = 4.57, SD = 1.34)
und behinderten Menschen (M = 3.86, SD = 1.16; #87) = -5.12, p < .001). Die Gruppe der
Studenten (M = 5.03, SD = 1.19) wurde weniger kompetent eingeschétzt als die Gruppen der
Karrierefrauen und Anwilte, #(87) = 1.95, p = .054. Zwischen der Gruppe der Hausfrauen
und der behinderten Menschen wurde kein signifikanter Unterschied festgestellt, #(87) = 1.83,
p = .07. Auch die Gruppe der Karrierefrauen unterschied sich nicht hinsichtlich der
Zuschreibung von Kompetenz von der Gruppe der Anwilte, #87) = 0.51, p = .61. Somit war
dieser Manipulationscheck erfolgreich; die Versuchspersonen nahmen die Einflussgruppen

wie erwartet wahr (Abbildung 6).



Primacy of Competence? 35

Kompetenz
6
5,5
5
4,5 4
4 -
3 A . . . . .
Hausfrauen Behinderte  Karrierefrauen ~ Anwilte Studenten

Abbildung 6. Bewertung der Einflussgruppen auf der Dimension Kompetenz. Index
(bestehend aus den Einschédtzungen zu Eigenstandigkeit, Konkurrenzfahigkeit, Kompetenz
und Intelligenz) der Bewertung der Einflussgruppen auf einer Skala von 1 (iiberhaupt nicht)
bis 7 (voll und ganz).

2.1.3.1.3 Wahrgenommene Ahnlichkeit zur Einflussgruppe. Die Versuchspersonen fiihlten
sich ihrer Eigengruppe am &hnlichsten (M = 5.13, SD = 1.39) — und damit signifikant
dhnlicher als den hw/nk-Gruppen der Hausfrauen (M = 2.41, SD = 1.46) und der behinderten
Menschen (M = 2.19, SD = 1.64), «(87) = -6.70, p < .001 und den nw/hk-Gruppen
Karrierefrauen (M = 3.33, SD = 1.78) und Anwilte (M = 3.35, SD = 1.66), #(87)= -4.41, p =
.001. Auch fiihlten sie sich den nw/hk-Gruppen (M = 3.34, SD = 1.68) deutlich dhnlicher als
den hw/nk-Gruppen (M = 2.30, SD = 1.53), #(89) =-2.75, p = .007 (siche Abbildung 7). Diese
wahrgenommene Ahnlichkeit kénnte eine Alternativerklirung fiir nachfolgend berichtete

Persuasionseffekte nahelegen.
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Abbildung 7. Wahrgenommene Ahnlichkeit zur Einflussgruppe. Ahnlichkeit gemessen auf
einer Skala von 1: iiberhaupt nicht (dhnlich) bis 7: voll und ganz (dhnlich).

2.1.3.2 Abhdingige Variablen.

2.1.3.2.1 Einstellung zum Produkt. Um ermitteln zu konnen, ob die Manipulation der
unabhingigen Variablen Einflussgruppe sich darauf ausgewirkt hat, wie die
Versuchspersonen die persuasive Botschaft verarbeitet haben und wie sich dieses auf die
Bewertung des Produktes ausgewirkt hat, habe ich einen Index aus den drei
Einstellungsfragen Kaufabsicht, Weiterempfehlung und Preisschitzung gebildet, die direkt
nach der Présentation der persuasiven Botschaft gestellt wurden. Als erster Schritt wurde
iiberpriift, wie diese drei Items miteinander korrelieren. Aufgrund der Unterschiede in der
Metrik (die Fragen Kaufabsicht und Weiterempfehlung sind Angaben von 1 bis 9, Frage
Preisschidtzung wurde in Euro beantwortet) wurde vorab eine z-Transformation dieser Daten
durchgefiihrt. Es zeigte sich zwar, dass alle drei Items signifikant korrelieren, allerdings war
die Korrelation zwischen den ersten beiden Items #(90) = .81, p <.001 deutlich hoher als die
Korrelation des Preises mit diesen Fragen (Kaufabsicht zu Preisschitzung: #(90) = .52, p <
.001; Empfehlen und Preisschiatzung: #(90) = .41, p < .001). Cronbachs Alpha betrigt .71,
wenn alle Items berichtet werden, und erhoht sich auf .89 wenn das Item Preisschitzung
ausgeschlossen wird. Aufgrund obengenannter Befunde habe ich mich dazu entschlossen, die
AV Preisschitzung fiir die Bildung des Index nicht zu verwenden und die Skala Einstellung
aus den Variablen Kaufabsicht und Weiterempfehlung zu bilden. Die nachfolgenden

Analysen wurden zur Kontrolle auch mit dem Index aus allen drei Items gerechnet. Die
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Ergebnisse verdnderten sich hierdurch nicht wesentlich. Durch das Herausnehmen des Items
Preis wurden sie jedoch deutlicher.

Die Gruppen unterschieden sich deutlich beziiglich dieser Variablen. Die nw/hk-
Gruppen Karrierefrauen (M = 0.14, SD = 0.85) und Anwilte (M = 0.46, SD = 0.83) hatten
einen signifikant positiveren Einfluss auf die Bewertung des Duschschaums als die hw/nk-
Gruppen Hausfrauen (M = -0.36, SD = 0.87) und behinderte Menschen (M = -0.41, SD =
0.98); #(87) =-3.07, p = .003. Auch die Studenten (M = 0.23, SD = 1.01), die als Eigengruppe
hoch auf beiden Dimensionen eingeschétzt wurden, hatten einen deutlich positiveren Einfluss
auf die Bewertung des Duschschaums als die Hausfrauen und behinderten Menschen, #87) =
-2.48, p = .015), von den Karrierefrauen und Anwélten unterschieden sie sich beziiglich dieser

Variablen nicht, #(87) = 0.30, p = .76 (siche Abbildung 8).
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Abbildung 8. Einstellung der Einflussgruppen zum Produkt Duschschaum. Index (z-
transformiert - bestehend aus den Variablen Weiterempfehlung und Kaufabsicht) der
Einstellung der Versuchspersonen beziiglich des Produktes Duschschaum.

Da ich davon ausgehe, dass auch im Bereich der Persuasion die Kenntnis dariiber, wie
warm und kompetent Gruppen wahrgenommen werden, einen groflen Einfluss auf die
Wahmehmung und Verarbeitung der persuasiven Botschaft hat, wurden im Anschluss
Wirme- bzw. Kompetenz-Gruppen (W/K-Gruppen) gebildet — die Gruppen der Hausfrauen
und behinderten Menschen wurden jeweils zu der Gruppe Wirme zusammengefasst, die

Gruppen der Karrierefrauen und Anwilte wurden zu der Gruppe Kompetenz
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zusammengefasst. Auch hier zeigte sich in einer einfaktoriellen ANOVA, dass die Gruppe
Kompetenz (M = 0.29, SD = 0.84) einen deutlich positiveren Einfluss auf die Einstellung zum
Produkt hatte als die Gruppe Wiarme (M = -0.38, SD =0.91): F(1, 66) =10.21, p = .002.

AnschlieBend habe ich iiberpriift, welchen Einfluss die wahrgenommene Ahnlichkeit
auf die Bewertung des Produktes hat. Dies war notwendig, um sicherstellen zu kénnen, dass
es sich bei den Ergebnissen nicht um einen Effekt der Ahnlichkeit, sondern um Effekte der
Wirme- und Kompetenzdimension handelt. Deshalb habe ich eine ANCOVA mit der UVn
W/K-Gruppen und der Einstellung als abhingiger Variabler, sowie Ahnlichkeit als Kovariate
gerechnet. Auch hier blieb der Einfluss der W/K-Gruppen deutlich erhalten, F(1,67) =7.14, p
= .037. Der Einfluss der Ahnlichkeit wurde nicht signifikant, F(1,67) = 1.45, p = .23. Bei der
Einstellung der Versuchspersonen handelt es sich somit nicht im einen Effekt der
wahrgenommenen Ahnlichkeit.

Zusammenfassend ldsst sich hier feststellen, dass die Gruppen, die hoch auf der
Kompetenzdimension eingestuft wurden, einen deutlich positiveren Einfluss auf die
Einstellung zum Duschschaum hatten als die Gruppen, die niedrig auf dieser Dimension
wahrgenommen wurden. Der Befund, dass die Studenten genauso einflussreich waren wie die
Karrierefrauen und Anwiélte, 1dsst darauf schlielen, dass sich die Dimension Warme nicht auf
die Einstellung der Versuchspersonen ausgewirkt hat. Das zeigt, dass der Unterschied
zwischen den nw/hk- und den hw/nk-Gruppen auf einen positiven Effekt der Kompetenz und

nicht etwa auf einen negativen Effekt der Warme zuriickzufiihren ist.

2.1.3.2.2 FEinfluss auf die Gedanken. Drei Versuchspersonen berichteten keine Gedanken.
Deren Gedankenvalenz wurde deshalb in den nachfolgenden Analysen als weder positiv noch
negativ, d.h. neutral gewertet und mit "0" kodiert. Um nachzuvollziehen, wie sich die
Einflussgruppe auf die gedankliche Verarbeitung der Versuchspersonen ausgewirkt hat,
wurden die Gedanken zundchst von zwei unabhédngigen Personen beziiglich ihrer Valenz
beurteilt. Die Korrelationen beider Bewertungen liegt bei der Anzahl positiver Gedanken bei
r(90) = 0.91, p < .001, bei der Anzahl negativer Gedanken bei 7(90) = .72, p < .001 und bei
der Anzahl neutraler Gedanken bei #(90) = .78, p < .001. Aufgrund der hohen
Ubereinstimmung wurden die Bewertungen der beiden Beurteiler fiir die weiteren Analysen
gemittelt und die Netto-Gedankenvalenz gebildet. Hierfiir wurde pro Versuchsperson die
Anzahl der positiven Gedanken durch die Anzahl aller genannten Gedanken dividiert (Anteil
positiver Gedanken) und die Anzahl der negativen ebenso durch die Anzahl aller genannten

Gedanken dividiert (Anteil negativer Gedanken). Anschliefend wurde der negative Anteil von
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dem positiven Anteil abgezogen und so die (Gesamt-)Netto-Gedankenvalenz erhalten. Eine
einfaktorielle ANOVA mit geplanten Einzelvergleichen zeigte lediglich einen signifikanten
Unterschied zwischen der Gedankenvalenz der Versuchspersonen aus der Studenten-
Bedingung (M = 0.05, SD = 0.52) und den Bedingungen mit den Einflussgruppen Hausfrauen
(M =-0.26, SD = 0.35) und behinderte Menschen (M = -0.22, SD = 0.58), #(87) = -2.25, p =
.027; F(4,87) = 1.63, p = .17. Werden die W/K-Gruppen als UV eingesetzt, ergeben sich
knapp nicht signifikante Ergebnisse F(2,89) = 2.64, p = .08. Fiir diese drei Gruppen ergaben
sich folgende Mittelwerte: hw/nk (M = -0.26, SD = 0.58), nw/hk (M = -0.17, SD = 0.39) und
Studenten (M = 0.05, SD = 0.52). Ein anschlieBender Vergleich der hw/nk-Gruppen mit den
nw/hk-Gruppen wurde nicht signifikant, F(1,66) = 0.53, p = .47. Somit liegt kein paralleles
Muster des Einflusses der Quelle auf Einstellungen und Gedanken vor. Dieser Befund legt
nahe, dass der Effekt der Quelle nicht iiber inhaltliches Nachdenken erfolgt ist. Auffillig ist,
dass die Gedankenvalenz fiir alle Gruppen — mit Ausnahme der Studenten — negativ ist (s.

Abbildung 9).
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Abbildung 9. Nettogedankenvalenz (-1 = negativ, 0 = neutral, 1 = positiv) der Gedanken, die
die Versuchspersonen angaben, beim Lesen der Argumente beziiglich des Duschschaums
gehabt zu haben.

2.1.3.2.3 Zustimmung zu den Argumenten. Um die Zustimmung zu den Argumenten zu
analysieren, wurde zunichst ein Index aus den Argumenten der persuasiven Botschaft

gebildet. Cronbachs Alpha betrdgt .79, ohne das zusitzliche Argument Sparsamkeit nur .74.
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Bei der Zustimmung zu den Argumenten zeigte sich ein dhnlicher Effekt wie bei der
Einstellung gegeniiber dem Duschschaum. Hier haben Karrierefrauen (M = 5.49, SD = 1.75)
und Anwilte (M = 5.74, SD = 0.84) einen signifikant positiveren Einfluss auf die Zustimmung
zu den Argumenten beziiglich des Duschschaums als Hausfrauen (M = 4.35, SD = 1.50) und
behinderte Menschen (M = 5.05, SD = 1.58), #(87) = -2.74, p = .008. Auftillig ist hier, dass
sich die Gruppe der Studenten (M = 5.30, SD = 1.14) von keiner der anderen vier Gruppen
signifikant unterscheidet, hw/nk-Gruppen: #87) = -1.62, p = .11; nw/hk-Gruppen: #(87) =
0.86, p =.39. Abbildung 10 verdeutlicht diese Befunde.
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Abbildung 10. Zustimmung zu den Argumenten der persuasiven Botschaft auf einer Skala
von 1 (lehne vollig ab) bis 9 (stimme vollig zu).

Fiir das Argument ,,Sparsamkeit”, das nicht Teil der persuasiven Botschaft war,
sondern nur in dem Bereich auftauchte, in dem die Zustimmung zu den Argumenten abgefragt
wurde, deutete sich ein dhnliches Muster wie oben an, allerdings wurde hier kein Effekt
signifikant, F(4,87)=1.72, p = .15.

Um {iberpriifen zu konnen, ob die Versuchspersonen auller der heuristischen
Verarbeitung auch die systematische einsetzten, wurden die Zustimmungswerte zu den
starken bzw. schwachen Argumenten jeweils zu einer Variablen zusammengefasst. Ein t-Test
fiir abhingige Messungen zeigte, dass die starken Argumente (M = 6.27, SD = 0.17)
signifikant mehr Zustimmung in der Gesamtstichprobe erhielten als die schwachen

Argumente (M = 3.96, SD = 2.06), #91) = 9.44, p < .001. Separate t-Tests fiir jede
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Einflussgruppe ergaben dhnliche Ergebnisse (siche Tabelle 2). Die Probanden benutzten bei
der Verarbeitung der persuasiven Botschaft also eindeutig sowohl den heuristischen als auch

den systematischen Verarbeitungsweg.

Tabelle 2

Zustimmung zu starken und schwachen Argumenten nach Versuchsbedingungen

Einflussgruppe M SD M SD df t )4
(stark) (stark)  (schwach) (schwach)
Hausfrauen 5.79 2.04 2.50 1.45 16 5.86 .000
Behinderte 6.09 1.97 3.72 2.19 15 3.63 .002
Karrierefrauen 6.61 1.94 4.39 2.54 17 3.62 .002
Anwilte 6.88 0.99 4.59 1.79 16 4.67 .000
Studenten 6.04 1.54 4.38 1.71 23 3.79 .001

Anmerkung: Test der starken gegen die schwachen Argumente pro Einflussgruppe.
Antwortmoglichkeiten auf einer 9-fach Skalierung (1: lehne vollig ab, bis 9: stimme
vollkommen zu).

ANOVAS mit der Zustimmung zu den schwachen bzw. den starken Argumenten als
AV und der Einflussgruppe als UV ergaben einen knapp nicht signifikanten Unterschied bei
der Zustimmung zu starken Argumenten, abhingig von der W/K-Gruppe (hw/nk: M = 5.94,
SD = 1.98; nw/hk: M = 6.74, SD = 1.54), F(1,66) = 3.52, p = .065. Der Unterschied zwischen
der Zustimmung zu den schwachen Argumenten abhédngig von der Einflussgruppe war jedoch
deutlich (hw/nk: M =3.09, SD = 1.92; nw/hk: M =4.49, SD =2.17), F(1,66) = 7.83, p = .007.
In beiden Féllen waren die nw/hk-Gruppen einflussreicher als die hw/nk-Gruppen. Dies
entspricht dem zuvor gefundenen Haupteffekt der Zustimmung zu den Argumenten und
verdeutlicht den heuristischen Einfluss. Zusétzlich wurde gepriift, ob eine Interaktion
zwischen der Quelle und den Argumenten vorliegt. Dafiir wurde eine 2 x 2 ANOVA mit der
W/K-Gruppe (hw/nk-Gruppen und nw/hk-Gruppen) als Between-Faktor und der
Argumentqualitdt als Within-Faktor durchgefiihrt. Es wurden Haupteffekte der
Einflussgruppe, F(1,66) = 9.16, p = .004 und der Argumentqualitit gefunden, F(1,66) =
77.53, p < .001, allerdings kein Interaktionseffekt aus beiden Variablen, F(1,66) = 1.04, p =
.31. Unabhingig von der Einflussgruppe stimmten die Versuchspersonen den starken
Argumenten mehr zu als den schwachen Argumenten. Dieser Befund legt somit nahe, dass die

Einflussgruppe keinen nachweisbaren Einfluss auf den Verarbeitungsstil hatte. Die
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Versuchspersonen  verarbeiteten die  Argumente durchgingig systematisch. Die

Einflussgruppe wirkte sich jedoch auf die Héhe der Zustimmung aus.

2.1.3.2.4 Einfluss der Faktoren Einflussgruppe, Gedankenvalenz und Zustimmung zu den
Argumenten. Die wichtigste AV in diesem Modell ist die Einstellung zum Produkt, da sie
vermutlich die weitreichendsten Auswirkungen auf das (zukiinftige) Handeln der
Versuchspersonen hat — in diesem Fall, ob das Produkt gekauft bzw. weiterempfohlen wird.
In der folgenden multiplen Regression untersuchte ich diesen Uberlegungen folgend, welche
Variable den grofiten Einfluss auf die Einstellung zum Produkt hat. Bei den folgenden
Analysen habe ich zugunsten klarerer Ergebnisse auf die Beriicksichtigung der Studenten
verzichtet. Fiir eine erste Anndherung habe ich die UV W/K-Gruppe und die gemessenen
Variablen Gedankenvalenz und Zustimmung als Pradiktoren in die Analyse einbezogen, da
diese drei Variablen die potentiellen Hauptquellen des Einflusses auf die Zustimmung sind.

Die Ergebnisse sind in Tabelle 3 dargestellt.

Tabelle 3

Einfluss der Variablen W/K-Gruppen, Gedankenvalenz und Zustimmung auf die Einstellung
beziiglich des Duschschaums

Pradiktor B SE B B3
W/K-Gruppen -0.97 0.36 0.28%*
Gedankenvalenz 1.09 0.16 0.57%**
Zustimmung 0.08 0.06 0.13
R2=.52

Anmerkung. Zusammenfassung einer Regressionsanalyse (Einschluss) mit den Variablen
W/K-Gruppen (Kodierung 1 = hw/nk, 2 = nw/hk), Gedankenvalenz und Zustimmung als
Pradiktoren und Einstellung als Kriteriumsvariable. * p <.05 ** p < .01 *** p < .001.

Von den drei getesteten Faktoren wirken sich somit die Gedankenvalenz und die W/K-
Gruppe signifikant auf die Einstellung beziiglich des Duschschaums aus, wobei beachtet
werden muss, dass es auch moglich sein kann, dass die Gedanken von der Einstellung
beeinflusst worden sind, da beides Messvariablen sind. AnschlieBend wurde der Einfluss der
W/K-Gruppen sowie der wahrgenommenen Wérme und Kompetenz auf die Einstellung
beziiglich des Duschschaums mittels Regressionsanalyse untersucht, um aufzuschliisseln,
welche Faktoren genau fiir den Einfluss der Einflussgruppen auf die Einstellung zum Produkt

verantwortlich sind (Tabelle 4) — ist es die Kombination der Faktoren Wirme und
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Kompetenz, die sich in den Einflussgruppen findet, oder handelt es sich um den Einfluss eines

einzelnen Faktors?

Tabelle 4

Einfluss der Variablen W/K-Gruppen, Wirme und Kompetenz auf die Einstellung beziiglich
des Duschschaums

Pradiktor B SE B 3
W/K-Gruppen 0.44 0.83 0.24
Wirme -0.04 0.14 -0.05
Kompetenz 0.14 0.12 0.19
R2=.16

Anmerkung. Ergebnisse einer Regressionsanalyse (Einschluss) mit den Variablen W/K-
Gruppen (Kodierung 1 = hw/nk, 2 = nw/hk), Warme und Kompetenz als Priadiktoren und
Einstellung als Kriteriumsvariable * p <.05 ** p < .01 *** p <.001.

Die o.a. Regressionsanalyse konnte diese Frage nicht beantworten. Im Unterschied zu
den W/K-Gruppen hat die getrennte Betrachtung der Dimensionen Kompetenz und Warme
jedoch den Vorteil, dass diese Messvariablen sind und diese somit Aufschluss iiber die
jeweilige subjektive Orientierung der Versuchspersonen gibt, wenn sie sich eine Einstellung
bilden. Damit ldsst sich also differenzierter betrachten, welche der beiden Dimensionen
entscheidend ist - insbesondere da fiir diese Analyse ausschlieBlich die Versuchsbedingungen,
in denen der Einfluss der ambivalent wahrgenommenen Gruppen untersucht wurde und bei
denen immer eine hohe Auspragung der einen Dimension mit einer niedrigen Auspragung der
anderen einher ging, einbezogen wurden. Deshalb wurde im Folgenden die
Eingangsregressionsanalyse (Tabelle 5) mit den Dimensionen Warme und Kompetenz und

ohne die W/K-Gruppe gerechnet.
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Tabelle 5

Einfluss der Variablen Kompetenz, Wéirme, Gedankenvalenz und Zustimmung auf die
Einstellung beziiglich des Duschschaums

Pradiktor B SE B 3
Kompetenz 0.11 0.07 0.16
Wiérme -0.14 0.07 -0.17
Gedankenvalenz 1.08 0.18 0.56%**
Zustimmung 0.08 0.06 0.14
Rz=.50

Anmerkung. Ergebnisse einer Regressionsanalyse (Einschluss) mit den Variablen Kompetenz,
Wiérme, Gedankenvalenz und Zustimmung als Priddiktoren und Einstellung als
Kriteriumsvariable.* p <.05 ** p < .01 *** p <.001.

Hier zeigte sich erneut, dass die Gedankenvalenz den grofiten Zusammenhang zur
Einstellung der Versuchspersonen beziiglich des Duschschaums aufwies. In einer weiteren
Regressionsanalyse (Tabelle 6) wurde der Einfluss der gemessenen Ahnlichkeit als weiterer

potentieller Einfluss auf die Einstellung untersucht:

Tabelle 6

Einfluss der Variablen Kompetenz, Wirme, Gedankenvalenz und Ahnlichkeit auf die
Einstellung beziiglich des Duschschaums

Pradiktor B SE B 3
Kompetenz 0.08 0.08 0.11
Wiérme -0.18 0.07 -0.22%*
Gedankenvalenz 1.15 0.17 0.60%**
Ahnlichkeit 0.10 0.06 0.17
Rz=.50

Anmerkung. Ergebnisse einer Regressionsanalyse (Einschluss) mit den Variablen Kompetenz,
Wirme, Gedankenvalenz und Ahnlichkeit als Pridiktoren und Einstellung als
Kriteriumsvariable.* p <.05 ** p < .01 *** p <.001.

Die Ahnlichkeit hatte auch hier keine nachweisbaren Auswirkungen auf die
Einstellung, obwohl sie ein Faktor ist, der deutlich zwischen den hw/nk und den nw/hk-

Gruppen unterscheidet. Deren Effekt kommt also offenbar nicht {iber Unterschiede in der
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wahrgenommenen Ahnlichkeit zustande. Das Weglassen der Variable Zustimmung bewirkte,
dass der Faktor Wéarme signifikant wurde. Um genauere Aussagen tliber die Auswirkungen der
Variablen Wirme und Kompetenz treffen zu konnen, habe ich in einer letzten
Regressionsanalyse diese zusammen mit der Gedankenvalenz, als einzige Messvariable, die in
den vorherigen Regressionsanalysen durchweg signifikant wurde, getestet. Die Ergebnisse

sind in Tabelle 7 aufgefiihrt.

Tabelle 7

Einfluss der Variablen Kompetenz, Wdrme und Gedankenvalenz auf die Einstellung beziiglich
des Duschschaums

Pradiktor B SE B IA]
Kompetenz 0.14 0.07 0.20*
Wirme -0.16 0.07 -0.20*
Gedankenvalenz 1.15 0.18 0.60***
R2= 48

Anmerkung. FErgebnisse einer Regressionsanalyse (Einschluss) mit den Variablen
,Kompetenz®, ,Wiarme*“ und ,,Gedankenvalenz* als Préddiktoren und ,Einstellung* als
Kritertumsvariable.* p <.05 ** p < .01 *** p <.001.

Diese abschlieende Analyse zeigt, dass diese drei Messvariablen einen deutlichen
Zusammenhang zur gemessenen Einstellung aufweisen und bestétigt somit die Ergebnisse aus
den zuvor berichteten Analysen. Die Einbeziehung der Messvariablen Wéarme und Kompetenz
zeigt zudem, dass diese beiden Variablen einen Zusammenhang zur Einstellung aufweisen.

Dieser ist bei der Wiarme negativ, bei der Kompetenz positiv.

2.1.4 Diskussion. Bereits im Vortest deutete sich an, dass nicht nur die klassische Expertise
(das Stereotyp der Hausfrau, die fiir den Einkauf von Pflegeprodukten zustindig ist), sondern
auch Kompetenz (Karrierefrauen und Anwilte) in diesem Setting dazu fithren konnte, dass die
Versuchspersonen den entsprechenden Einflussgruppen eine gewisse Produktkenntnis
zusprechen. (Im Vortest gab es bei der Beantwortung der Frage ,,Wie sehr kennen sich Threr
Meinung nach folgende Gruppen mit o.g. Produkt -Duschschaum- aus?“ keinen
nachweisbaren Unterschied zwischen den drei Gruppen.) In der Hauptstudie zeigte sich dann,
dass in einem Persuasionsdesign der vermeintliche Vorteil der Expertise sogar hinter der

allgemeinen Kompetenz im Sinne des SCM zuriicksteht. Hier hatten alle Gruppen, die hoch in
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der Dimension Kompetenz wahrgenommen werden (Karrierefrauen, Anwélte und Studenten),
mehr Einfluss auf die Einstellung, als die Gruppen der Hausfrauen und Behinderten. Damit
wurde keine der beiden ersten Hypothesen bestitigt: Die Primacy of Warmth wurde nicht
gefunden, auch konnte nicht festgestellt werden, dass Wiarme und Kompetenz in Bezug auf
die Einstellungsinderung gleichwertig sind und sich deren Wirkung aufaddiert. In diesem
Design konnte allein der positive Einfluss der kompetenten Gruppen (Karrierefrauen, Anwiélte
und Studenten) festgestellt werden. Laut Regressionsanalyse wirkte sich die wahrgenommene
Wirme negativ auf die Einstellung aus. Bei der Gedankenvalenz ergab sich kein paralleles
Muster, weshalb davon aufgegangen werden kann, dass der Effekt der Quelle nicht durch
inhaltliches Nachdenken zustande gekommen ist. Bei der Zustimmung zu den Argumenten
wurde wieder ein Haupteffekt der Quelle deutlich. Auch hier waren die nw/nk-Gruppen
einflussreicher als die hw/nk-Gruppen. Anders als bei den beiden zuvor genannten Gruppen
unterschied sich die Gruppe der Studenten hier nicht von den anderen Gruppen. Generell
erhielten die starken Argumente mehr Zustimmung als die schwachen Argumente, was als
Beleg dafiir zu werten ist, dass die Versuchspersonen, unabhingig von der jeweiligen
Einflussgruppe, die Botschaft systematisch verarbeiteten. Die Einflussgruppe hatte jedoch
Einfluss auf die Hohe der Zustimmung zu den Argumenten. Diese Effekte lassen sich im
Rahmen des HSM einordnen. Heuristische und systematische Verarbeitung traten parallel auf,
wobei die allgemeine Kompetenz als heuristischer Hinweisreiz iiber Warme dominierte.

Eine mogliche Erklarung fiir o.g. Ergebnisse bieten Befunde aus der Forschung zu den
Big Two. Wihrend bei Studien, in denen die direkte Interaktion mit anderen im Mittelpunkt
steht bzw. diese nicht thematisiert wurde, die Primacy of Warmth vorherrschend ist, fanden
Abele und Wojciszke (2007), dass bei engen Freunden Agency-Eigenschaften bevorzugt
werden, wenn erwartet wird, dass die Zielerreichung des Freundes Relevanz fiir die
bewertende Person selber hat. Wojciszke (1998) zeigte auBerdem, dass Personen bei der
Auswahl von Verhandlungsfiihrern in schwierigen Situationen Eigenschaften bevorzugten,
die den Agency-Inhalten zugeordnet werden konnen. In beiden Studien stand der personliche
»Nutzen“ der zu bewertenden Person fiir die bewertende Person im Vordergrund, nicht die
angenehme Interaktion miteinander. In einem Persuasionsdesign wie dem vorliegenden ist die
Motivlage dhnlich. Auch hier erhoffen sich die Rezipienten der Botschaft einen moglichst
hohen Nutzen fiir sich selbst, ndmlich sich mithilfe einer kompetenten Quelle eine moglichst
verléssliche und akkurate Meinung iiber ein Produkt zu bilden, um ggf. auf dieser Grundlage
eine Kaufentscheidung zu treffen bzw. den Fragebogen mdglichst , korrekt zu beantworten.

Auch hier wird keine Interaktion mit der Quelle der Botschaft erwartet, bei der
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wirmebezogene Eigenschaften relevant waren. Ein Akkuratheitsmotiv, das Versuchspersonen
wihrend einer Persuasionsaufgabe verfolgen, konnte die Ursache fiir o.g. Effekt sein. Dieser
Idee gehe ich in Studie 2 nach.

Ein Einfluss der Ahnlichkeit auf das Antwortverhalten der Versuchspersonen konnte
nicht nachgewiesen werden. Dieser Befund passt zu den Ergebnissen von Bohner und
Kollegen (2010), die fanden, dass die Identifikation mit der Einflussgruppe nicht
ausschlaggebend fiir deren (normativen) Einfluss ist.

Die Ergebnisse der Regressionsanalysen bestdtigten zudem die zweite Hypothese. Je
positiver die Gedankenvalenz war, desto positiver war auf die Einstellung beziiglich des
Duschschaums. Hierbei muss jedoch erwéhnt werden, dass diese Korrelation unabhingig von

der Einflussgruppe ist.

2.2 Studie 2: Motive — Akkuratheit und Zugehorigkeit
If we can successfully identify the goals for which an actor is striving in the interaction
situation, we can begin to say something about the cues to which he will attend, and the

meaning he is most likely to assign them. (Jones & Thibaut, 1958, S. 152).

Dieses Zitat zeigt, dass die herausragende Bedeutung von Zielen in sozialen
Interaktionen schon friih in der sozialpsychologischen Forschung erkannt wurde. Bargh
(1990) stellte in seiner Arbeit heraus, dass Reaktionen auf die Umwelt eine Intention, also ein
Motiv, erfordern. So ist es nicht verwunderlich, dass Motive auch in den o.g.
Persuasionstheorien einen festen Platz haben und auch in der Forschung zu den Big Two
immer wieder Motive beriicksichtig werden, wenn untersucht wird, unter welchen
Bedingungen welche der beiden Dimensionen die relevantere ist. In Studie 1 wurde deutlich
gezeigt, dass in diesem Design die kompetenten Gruppen die einflussreicheren waren. Als
Grund dafiir habe ich das Motiv der Versuchspersonen diskutiert, sich eine moglichst
akkurate Meinung iiber das Produkt zu bilden, um eine verniinftige Kaufentscheidung treffen
zu konnen, bzw. den Fragebogen mdoglichst korrekt zu beantworten. Falls tatsdchlich eine
Akkuratheitsmotivation das Antwortverhalten der Versuchspersonen mafigeblich beeinflusst
hat, sollte sich dieses Antwortverhalten verdndern, wenn ein Motiv aktiviert wird, dass zu
seiner Befriedigung keine Akkuratheit benétigt. Passend zu dieser Uberlegung diskutierten
Bohner und Kollegen (1995), ob eine Trennung heuristischer Cues danach sinnvoll ist, ob sie
inhaltliche Schlussfolgerung zulassen, wie z.B. ein Sachverstand-Cue (bzw. Kompetenz) oder

nicht, wie z.B. Sympathie (bzw. Warme) und — je nach Verarbeitungsziel/Motivation —
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unterschiedliche Wirkungen erzielten. Beispielsweise legt die Heuristik ,,Ich vertraue
Menschen, die ich mag* keine inhaltlichen Schlussfolgerungen nahe. Von freundlichen
Menschen werden nicht automatisch gute Argumente erwartet. Deshalb ist die Anwendung
dieser Heuristik auch bei schwachen Argumenten sinnvoll. Die Anwendung der Heuristik
,Experten haben immer Recht* wére hier jedoch problematischer, da die schwachen
Argumente die Erwartung, dass Experten starke Argumente dufern, verletzt. Keller, Bohner
und Erb (2000) fanden erste Befunde fiir diese Uberlegung. Bei der Verfolgung des
Akkuratheitsmotivs legt die Person Wert auf starke Argumente, also auf den Inhalt der
Botschaft. Zur Befriedigung dieses Ziels sind, o.g. Uberlegungen folgend, Cues geeigneter,
die inhaltliche Schlussfolgerungen nahelegen (z.B. Expertise). Hier setzt auch meine zweite
Studie an. Im Folgenden stelle ich deshalb die Rolle der Motive in der Persuasionsforschung

Vor.

2.2.1 Multiple Motive in der Persuasion. Wihrend das Akkuratheits-Postulat des ELM
lediglich besagt, dass Menschen grundsitzlich (zumindest bewusst) das Ziel verfolgen, eine
akkurate Einstellung zu haben, unbewusst aber tatsdchlich auch andere Ziele verfolgen
koénnen, werden Motive im HSM ausfiihrlich thematisiert. Motive beeinflussen laut HSM u.a.,
wie hoch die in Kapitel 1.2.3.2 thematisierte Sufficiency Threshold ist und welcher
Verarbeitungsmodus bzw. welches Zusammenspiel der Modi aktiviert wird (Bohner et al.,
1995). Von einer Vielzahl von Motiven, die Menschen prinzipiell bei der Verarbeitung von
Informationen verfolgen konnen, haben die Autorlnnen des HSM (Chaiken et al., 1989;
Chaiken et al., 1994; Eagly et al., 1993) drei Motive explizit thematisiert. 1. Das
Verteidigungsmotiv (defense motivation): Ziel ist es hier, Schlussfolgerungen zu verteidigen,
die mit der eigenen Einstellung in Einklang stehen. Demzufolge werden Informationen
verzerrt oder selektiv wahrgenommen, so dass sie die Giiltigkeit der eigenen Einstellung
verifizieren bzw. deren Falsifikation verhindern (z.B. Liberman & Chaiken, 1992). 2. Das
Eindrucksmotiv (impression motivation): Hier steht der Wunsch im Vordergrund,
Einstellungen zu bilden, die der eigenen Person in bestimmten sozialen Situationen einen
Vorteil bieten — z.B. sozial akzeptierte Meinungen zu vertreten. Auch hier werden
Informationen oft selektiv verarbeitet (Bohner et al., 1995). 3. Beim Akkuratheitsmotiv
(accuracy motivation — vgl. ELM, Kapitel 1.2.2) schlieBlich verfolgen Menschen das Ziel,
sich eine mdglichst akkurate Meinung zu bilden (Bohner et al., 1995).
Fiir diese Studie habe ich mich dafiir entschieden, die Motive Akkuratheit und

Zugehorigkeit zu verwenden. Von dem Akkuratheitsmotiv nehme ich an, dass dieses bereits
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in Studie 1 bei den meisten Versuchspersonen aktiv war und dass es das Antwortverhalten
mafgeblich beeinflusst hat. Das Akkuratheitsmotiv ist eines der bekanntesten und meist
beforschten Motive in der Sozialpsychologie. So war es auch das erste Motiv, dass in der
Originalversion des HSM behandelt wurde (siehe Chaiken & Stangor, 1987). Das
entsprechende Postulat des ELM besagt zudem, dass Menschen bei der Verarbeitung von
Informationen — zumindest auf bewusster Ebene — danach streben korrekte, also akkurate,
Einstellungen zu erlangen (Kapitel 1.2.2). Das Akkuratheitsmotiv ist somit eines der zentralen
und wichtigsten Themen in der Persuasionsforschung. Personen, die diesem Motiv in der
Informationsverarbeitung folgen, mochten valide Uberzeugungen erlangen. Sie streben eine
objektive Repréisentation der Welt an (z.B. Bohner et al., 1995; Chaiken et al.; 1996; Chen &
Chaiken, 1999; Wood, 2000). Es ist mit einer hohen Wahrscheinlichkeit davon auszugehen,
dass gerade in Experimenten Versuchspersonen genau dieses Motiv verfolgen (Hilton &
Darley, 1991). Meine Manipulation wiirde somit die Motivation, die man ohnehin in
experimentellen Settings von Versuchspersonen erwartet, verstirken und somit — falls diese
Vermutung zutrifft — die Ergebnisse von Studie 1 replizieren. Um valide Uberzeugungen zu
erlangen, kann sowohl die systematische als auch die heuristische Verarbeitung bzw. eine
Kombination aus beiden herangezogen werden. Die Person wird hierbei auf eine
unvoreingenommene Verarbeitung der Informationen Wert legen (Bohner et al., 1995;
Chaiken et al., 1996; Chen, Shechter & Chaiken, 1996; Lundgren & Prislin, 1998; Wood,
2000).

Das Zugehorigkeitsmotiv kann als Variante des Eindrucksmotivs betrachtet werden.
Personen, die das Eindrucksmotiv verfolgen, wollen Einstellungen, Uberzeugungen und
Verhaltensweisen aufrechterhalten, die ihren eigenen interpersonalen Bediirfnissen — in
diesem Fall Zugehorigkeit - in sozialen Situationen dienen (Bohner et al., 1995). Das
Bediirfnis nach Zugehorigkeit (Affiliation Motivation bzw. Need to Belong) kann als zentraler
Antrieb fiir das menschliche Verhalten betrachtet werden (Hill, 1987). ,,Social feeling is the
crucial and deciding factor in normal development®, stellte bereits Alfred Adler (1930, S. 11)
fest. Baumeister und Kollegen (1995) stellten in ihrer Arbeit die kognitiven, affektiven und
behaviouralen Folgen heraus, die eine Bedrohung dieses fundamentalen Bediirfnisses
hervorrufen kann. Aufgrund dieser Erkenntnisse habe ich mich dafiir entschieden, dieses
Motiv als Gegenstiick zum Akkuratheitsmotiv als Manipulation in meiner Studie zu
verwenden. Da bei diesem Motiv, im Gegensatz zur Akkuratheitsmotivation, soziale Ziele im
Vordergrund stehen, konnte hier die Warmedimension Einfluss erlangen. Beides sind Motive,

die das menschliche Handeln und somit auch deren Informationsverarbeitung wesentlich
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beeinflussen. Wéhrend beim Akkuratheitsmotiv eine unbeeinflusste Verarbeitung der
Information angestrebt wird, kann bei der Zugehorigkeitsmotivation, analog zum
Eindrucksmotiv, von einer einseitig beeinflussten Verarbeitung ausgegangen werden. In
diesem Zusammenhang muss allerdings darauf hingewiesen werden, dass beide Ziele —
Akkuratheit und Zugehorigkeit — sowohl durch systematische als auch durch heuristische
Verarbeitung, sowie das Zusammenspiel beider, erreicht werden konnen (Bohner et al., 1995;
Chaiken et al., 1996; vgl. auch Kapitel 1.2.3.1). Desweiteren ist in dieser Studie neu, dass
bestimmte Motive (Akkuratheit und Zugehorigkeit) mit bestimmten heuristischen
Hinweisreizen (wahrgenommene Warme und Kompetenz der Quelle) verbunden werden.
Dies erméglicht es, die Uberlegung von Bohner und Kollegen (1995) weitgefasster zu

iiberpriifen.

2.2.1 Studienlage. Wihrend das Need to Belong in der Vergangenheit durch Deprivation
ausgelost bzw. verstarkt wurde — z.B. indem den Versuchspersonen eine einsame Zukunft
vorhergesagt wurde (DeWall, Baumeister & Vohs, 2008; sieche auch Gere & MacDonald,
2010), wurde die Impressionmotivation erzeugt, indem man Versuchspersonen in eine
Situation brachte, in der sie sich auf ein Zusammentreffen mit anderen Personen
vorbereiteten, die sie mit ihrer Meinung beeindrucken sollten (z.B. Chaiken et al., 1996). Die
Folgen, die man aufgrund der Bedrohung der sozialen Zukunft beobachten konnte, sind in o.g.
Setting stark von dem Gefiihl des Mangels geprigt. Da in der nachfolgend berichteten Studie
das Zugehorigkeitsmotiv jedoch auf eine vollig andere Weise erzeugt wurde (die
Versuchspersonen stellen sich eine Situation vor, in der Zusammenarbeit notwendig ist),
verzichte ich an dieser Stelle auf die ausfiihrliche Darstellung von Effekten aus o.g.
Forschung. Aufgrund der bei der Eindrucksmotivation iiblicherweise verwendeten
Manipulationen finden die Forscher hdufig, dass die Versuchspersonen Information selektiv
so gerichtet verarbeiten, dass sie zu der Einstellung der Person passen, mit der sie angeblich
nachfolgend interagieren werden (z.B. Chaiken et al., 1996; Chen et al., 1996; Cialdini, Levy,
Herman, Kozlowski & Petty, 1976; Leippe & Elkin, 1987; Lundgren et al., 1998; Tetlock,
1983). Da in meiner Studie keine Interaktion mit anderen Personen geplant ist, sind in diesem

Zusammenhang auch die Studien zur Eindrucksmotivation nicht relevant.

2.2.2 Hypothesen. Im Unterschied zu o.g. Arbeiten fokussiere ich in meiner Arbeit auf die
Fragestellung, ob Warme und Kompetenz unterschiedlichen Einfluss auf den

Persuasionserfolg haben und ob bzw. wie sich diese Einfliisse durch unterschiedliche Motive
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verdndern. Erste Hinweise darauf liefern die Ergebnisse aus Studie 1 sowie z.B. die Befunde
von Keller und Kollegen (2000). Deshalb war es notwendig, dass ich fiir die Erzeugung der
gewihlten Motive — Akkuratheit und Zugehorigkeit — &hnliche Manipulationen innerhalb
meines Experiments verwende. Zu diesem Zweck griff ich auf eine von Bortz (2013)
entwickelte Primingmethode zuriick, die relativ unaufwindig im Labor durchgefiihrt werden
kann (vgl. Kapitel 2.2.4.1). Bei dieser Aufgabe sollten sich die Versuchspersonen intensiv die
Durchfiihrung eines Spiels vorstellen bei der, je nach Bedingung, entweder Akkuratheit oder
Zusammenarbeit notwendig war. Durch die Verwendung dieser Aufgabe konnte ich Effekte
ausschlieBen, die in 0.g. Arbeiten der spezifischen Operationalisierung des Eindrucksmotivs
bzw. des Need to Belong zugeschrieben werden konnen. Der Befund aus Studie 1, dass die
Versuchspersonen sich stirker von den als sehr kompetent wahrgenommenen Einflussgruppen
beeinflussen lieen, passt zu der von Bohner und Kollegen (1995) vorgeschlagenen Trennung
heuristischer Cues nach deren Potential fiir inhaltliche oder nicht-inhaltliche
Schlussfolgerungen, abhingig von der vorliegenden Motivation. Im Einklang mit Hilton und
Darley (1991) gehe ich davon aus, dass die Versuchspersonen in Studie 1 das
Akkuratheitsmotiv verfolgten. Demzufolge hatten in diesem Design auch die kompetenten
Einflussgruppen einen groBBeren Einfluss auf das Antwortverhalten der Versuchspersonen als
die warmen Gruppen. Von der Induktion des Akkuratheitsmotivs erwarte ich daher eine
Verstirkung dieses Motivs und somit eine deutliche Replikation der Ergebnisse aus Studie 1.
Die Induktion des Zusammengehorigkeitsmotivs sollte — laut Bohner und Kollegen (1995),
sowie Keller und Kollegen (2000) — Cues ohne das Potential fiir inhaltliche
Schlussfolgerungen, in diesem Fall die als hoch warm bewerteten Gruppen, begiinstigen. Die
hw/nk-Gruppen bedienen das Zugehorigkeitsmotiv besser als die nw/hk-Gruppen. In der
Zugehorigkeitsbedingung sollten demnach die warmen Gruppen mehr Einfluss auf das
Antwortverhalten haben als die kompetenten Gruppen. Daraus ergeben sich folgende

Hypothesen:

H1

Versuchspersonen, bei denen das Akkuratheitsmotiv aktiviert wurde und die eine persuasive
Botschaft lasen, die angeblich von eine hw/nk-Gruppe stammt, stimmen dieser Botschaft
weniger zu und berichten eine weniger positive FEinstellung gegeniiber dem
Einstellungsobjekt als Versuchspersonen, bei denen das Akkuratheitsmotiv aktiviert wurde
und die eine persuasive Botschaft lasen, die angeblich von einer nw/hk-Gruppe stammit.

Versuchspersonen, bei denen das Akkuratheitsmotiv aktiviert wurde und die eine persuasive
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Botschaft lasen, die angeblich von einer hw/hk-Gruppe stammt, stimmen dieser Botschaft
genauso sehr zu und berichten eine &hnlich positive Einstellung gegeniiber dem
Einstellungsobjekt wie Personen, die eine Botschaft lasen, die angeblich von einer nw/hk-

Gruppe stammt.

H2

Versuchspersonen, bei denen das Zugehdrigkeitsmotiv aktiviert wurde und die eine
persuasive Botschaft lasen, die angeblich von eine hw/nk-Gruppe stammt, stimmen dieser
Botschaft mehr zu und berichten eine positivere Einstellung gegeniiber dem
Einstellungsobjekt als Versuchspersonen, bei denen das Zugehorigkeitsmotiv aktiviert wurde
und die eine persuasive Botschaft lasen, die angeblich von einer nw/hk-Gruppe stammt.
Versuchspersonen, bei denen das Zugehorigkeitsmotiv aktiviert wurde und die eine
persuasive Botschaft lasen, die angeblich von einer hw/hk-Gruppe stammt, stimmen dieser
Botschaft genauso sehr zu und berichten eine dhnlich positive Einstellung gegeniiber dem

Einstellungsobjekt wie Personen, die eine Botschaft lasen, die angeblich von einer hw/nk-

Gruppe stammt.

Wie in Studie 1 soll hier wieder explorativ ein Einfluss der Quelle auf die
Gedankenvalenz mit iiberpriift werden. Auch wird mit Hilfe der MMM und der separaten
Abfrage der Zustimmung zu starken und schwachen Argumenten erneut lberpriift, ob es
Unterschiede zwischen den Bedingungen hinsichtlich der systematischen Verarbeitung gibt.

Ebenso iibernehme ich die Hypothese der Gedankenvalenz.

H3

Das in den vorstehenden Hypothesen genannte Antwortverhalten wird durch die Valenz der
Gedanken der Versuchspersonen beeinflusst: Die Einstellung zum Produkt wird durch
vorwiegend positive Gedanken positiver, vorwiegend negative Gedanken fithren zu einer

negativeren Einstellung.

2.2.3 Versuchspersonen. An dieser Studie nahmen insgesamt 205 Personen teil. Von diesen
stimmten 188 Personen — 127 Frauen und 61 Minner — im Alter von 17 bis 40 Jahre (M =
22.37, SD = 4.02) der Verwendung ihrer Daten zu und erinnerten sich im Manipulationscheck
,hicht falsch* an die Einflussgruppe. Als ,,nicht falsch* wurden Antworten bewertet, die sich

zwar nicht korrekt an die Einflussgruppe erinnerten, aber auch keine konkret falsche Antwort
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gaben, z.B. wenn bei der Frage nach der Einflussgruppe ,,Hausfrauen® mit ,,Frauen®
genantwortet wurde. Die Antwort ,,Studierende® wire in diesem Fall als falsch bewertet
worden. Die Ausfille waren unabhéngig von der jeweiligen Versuchsbedingung. Von den
verbliebenen Versuchspersonen gaben 180 an zu studieren, 6 waren berufstitig und 2
Personen waren Schiiler. Die Versuchspersonen verteilten sich wie folgt auf die Bedingungen:
Hausfrauen Akkuratheit (N = 29), Hausfrauen Zugehorigkeit (N = 18), Behinderte
Akkuratheit (N = 18), Behinderte Zugehorigkeit (N = 22), Karrierefrauen Akkuratheit (N =
15), Karrierefrauen Zugehorigkeit (N = 14), Anwiélte Akkuratheit (N = 16), Anwilte
Zugehorigkeit (N = 18), Studenten Akkuratheit (N = 15) und Studenten Zugehorigkeit (N =
23). Die Verteilung auf die Bedingungen erfolgte randomisiert.

2.2.4 Ablauf.

2.2.4.1 Die Primingaufgabe. Im Unterschied zu Studie 1 fand dieses Experiment im Labor
statt. Sowohl das Priming (Anhang M) als auch der Fragebogen wurden komplett am PC
absolviert. Die Durchfiihrung im Labor war notwendig, um sicherzustellen, dass die
Primingaufgabe nicht durch dufBlere Reize gestort wurde. Die Probanden nahmen in
Einzellaboren Platz und sollten vorgeblich an einem Experiment teilnehmen, in dem der
Zusammenhang von Vorstellungskraft und Textverstindnis untersucht wurde. Im ersten
Schritt der Untersuchung wurde deshalb bei der Hélfte der Probanden ein Akkuratheits-
Motiv, bei der anderen Haélfte ein Zugehorigkeits-Motiv aktiviert. Die Aufgabe der
Versuchspersonen bestand darin, sich erst eine Situation vorzustellen, bei der sie an einem
Spiel teilnehmen, das ,,das Netz* heilit. Diese Primingaufgabe wurde bereits von Bortz (2013)
erfolgreich verwendet. Die Aufgabe der Versuchspersonen war wie folgt: Sie sollten sich
vorstellen, das Spiel ,,das Netz*“ im Wald zu spielen. Die Versuchspersonen sollten hier einen
Parcours aus Seilen, die netzartig zwischen den Baumen gespannt wurden, bewiltigen. Es gab
hier zwei unterschiedliche Bedingungen beziiglich der Zielsetzung. In der
Akkuratheitsbedingung sollten die Versuchspersonen darauf achten, moglichst kein Seil zu
beriihren, keine Fehler zu machen. In der Zugehorigkeitsbedingung lag der Fokus auf der
Zusammenarbeit der Versuchspersonen. Sie sollten sich bei der Bewiéltigung der Aufgabe an
den Hénden halten, die Seile durften dabei ruhig beriihrt werden.

Die Versuchspersonen lasen erst einen ausfiihrlichen Einleitungstext beziiglich ihrer Aufgabe;
zur Visualisierung wurde ein entsprechendes Bild gezeigt. Schlieflich wurden die
Versuchspersonen gebeten, sich einen Kopthorer aufzusetzen. Sie sollten sich die

beschriebene Aufgabe fiir die Dauer einer Minute so intensiv wie mdglich vorstellen. Nach



Primacy of Competence? 54

Ablauf der Minute erténte ein Signalton, der das Ende der Vorstellungsphase signalisierte.

Danach durften die Kopfhorer abgenommen.

2.2.4.2 Der Fragebogen. Darauf folgte der bereits in Studie 1 verwendete Onlinefragebogen
in einer um wenige Items erweiterten Version (den Einstellungsitems Niitzlichkeit: Wie
niitzlich finden Sie dieses Produkt?, interessant: Wie interessant finden Sie dieses Produkt?
und Gesamt: Wie ist Ihr Gesamteindruck von diesem Produkt?). Diese Items wurden als
Versuch aufgenommen, die Aussagekraft des Einstellungsindex weiter zu verbessern. Die
verwendeten Einflussgruppen entsprachen denen in Studie 1 — es ergab sich ein 2 (Motive) x
5 (Einflussgruppen) Design. Es wurden nun mehr Fragen beziiglich des Duschschaums
gestellt. Auch die Abfrage der Gedanken wurde verdndert: wihrend im Anschluss an Studie 1
zwei Rater die Valenz der Gedanken bewerteten, taten das die Versuchspersonen in dieser
(und der folgenden) Studie selber. Nachdem sie die Gedankenfelder ausgefiillt hatten, wurden
sie am Ende der Seite gebeten, jeden ihrer berichteten Gedanken auf einer 7-stufigen Skala
von sehr negativ iiber neutral bis sehr positiv zu bewerten. Aullerdem wurde ein
Manipulationscheck beziiglich der Primingaufgabe eingefligt (Anhang N). Die Aufklarung
erfolgte miindlich im Anschluss an das Experiment, auch die Einverstindniserkldrung erfolgte

miindlich.

2.2.5 Ergebnisse.

2.2.5.1 Manipulationschecks.

2.2.5.1.1 Wirme/Kompetenz. Die Gruppen unterschieden sich wie erwartet hinsichtlich der
Bewertung der Dimensionen Wérme und Kompetenz. Hausfrauen (M = 5.28, SD = 0.86) und
behinderte Menschen (M = 5.16, SD = 0.91) wurden signifikant wéarmer bewertet als
Karrierefrauen (M = 4.15, SD = 0.94) und Anwilte (M = 3.56, SD = 1.11); t(183) =9.00, p <
.001. In dieser Studie wurden, im Unterschied zu Studie 1, die Studenten (M = 4.76, SD =
0.78) kilter wahrgenommen als die Gruppen der Hausfrauen und der behinderten Menschen,
#(183) = 2.59, p = .010, allerdings wurden sie weiterhin als deutlich warmer als die
Karrierefrauen und Anwilte bewertet, #(183) = -4.81, p < .001. Im Gegensatz zur
Einflussgruppe, F(4,183) = 22.57, p < .001, wirkten sich die Motive nicht auf die
Wahrnehmung der Dimension Wérme aus, F(1,186) = 0.62, p = .43. Auch ein
Interaktionseffekt aus Einflussgruppe und Motiv wurde nicht gefunden, F(4,187) = 0.52, p =
72.
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Die Gruppen der Hausfrauen und der behinderte Menschen wurden als gleich warm
bewertet, #183) = 0.58, p = .56, die Karrierefrauen wurden als wérmer eingestuft als die

Anwilte, #(183) =2.57, p = .011. Abbildung 11 illustriert diese Unterschiede.
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Abbildung 11. Bewertung der Einflussgruppen auf der Dimension Wérme. Index (bestehend
aus der Einschitzungen zu Sympathie, Warmherzigkeit, Gutmiitigkeit und Freundlichkeit) der
Bewertung der Einflussgruppen auf einer Skala von 1 (iiberhaupt nicht) bis 7 (voll und ganz).

Auch bei der Kompetenz ergab sich das bekannte Bild: Karrierefrauen (M = 5.60, SD
= 1.02) und Anwilte (M = 5.24, SD = 0.84) wurden als deutlich kompetenter eingeschétzt als
Hausfrauen (M = 4.36, SD = 1.05) und behinderte Menschen (M = 4.01, SD = 0.76), t(183)= -
7.84, p < .001. Die Studenten (M = 4.79, SD = 1.02) wurden kompetenter eingestuft als die
beiden warmen Gruppen, #(183) = -3.22, p = .002, und auch als weniger kompetent als die
beiden kompetenten Gruppen, #(183) = 3.29, p = .001. Die warmen und die kompetenten
Gruppen unterschieden sich jeweils untereinander nicht: Hausfrauen und Behinderte, #(183) =
1.74, p = .08, Karrierefrauen und Anwilte, #183) = 1.51, p = .13) Auch hier wirkte sich die
Einflussgruppe, F(4,183) = 16.39, p < .001, jedoch nicht die Motive auf die Bewertung der
Dimension Kompetenz aus, F(1,186) = 0.80, p = .37. Es gab auch hier keinen
Interaktionseffekt von Einflussgruppe und Motiv, F(4,178) = 1.61, p = .17 (siche Abbildung
12).
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Abbildung 12. Bewertung der Einflussgruppen auf der Dimension Kompetenz. Index
(bestehend aus den Einschitzungen zu Eigenstindigkeit, Konkurrenzfihigkeit, Kompetenz
und Intelligenz) der Bewertung der Einflussgruppen auf einer Skala von 1 (iiberhaupt nicht)
bis 7 (voll und ganz).

Insgesamt entspricht die Beurteilung der Gruppen hier denen in Studie 1; lediglich die
Gruppe der Studierenden wurde auf beiden Dimensionen etwas niedriger bewertet als in der

Anfangsstudie.

2.2.5.1.2 Wahrgenommene Ahnlichkeit zur Einflussgruppe. Die Versuchspersonen fiihlten
sich, wie erwartet und in Abbildung 13 dargestellt, ihrer Eigengruppe, den Studenten, am
dhnlichsten (M = 4.71, SD = 1.63) — signifikant &hnlicher als den hw/nk-Gruppen der
Hausfrauen (M = 2.75, SD = 1.55) und der behinderten Menschen (M = 2.88, SD = 1.31),
#(183) = -6.86, p < .001 und den nw/hk-Gruppen Karrierefrauen (M = 3.62, SD = 1.18) und
Anwilte (M =2.56, SD = 1.31), #(183) =-5.54, p <.001.
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Abbildung 13. Wahrgenommene Ahnlichkeit zur Einflussgruppe. Ahnlichkeit gemessen auf
einer Skala von 1: liberhaupt nicht (&hnlich) bis 7: voll und ganz (dhnlich).

Anders als in Studie 1 unterschieden sich die hw/nk-Gruppen und die nw/hk-Gruppen
hier nicht beziiglich ihrer wahrgenommenen Ahnlichkeit zu den Versuchspersonen, #(185) =
-1.01, p = .31. Aufgrund dieser Mittelwertmuster wird in dieser Studie also keine

Alternativerklirung der Effekte iiber die Ahnlichkeit moglich sein.

2.2.5.1.3 Priming. Um zu iiberpriifen, ob die Priming-Manipulation der Motive erfolgreich
war, wurde ein Index fiir die Motivitems erstellt, Cronbachs Alpha betrug fiir diesen Index
.80. Im Anschluss wurde eine zweifaktorielle ANOVA mit den Einflussgruppen und den
Motiven als UV und o.g. Index als AV gerechnet. Hier zeigte sich deutlich, dass nur die
Motive einen Einfluss auf den Index hatten, F(1,186) = 116,92, p <.001. Es wurde weder ein
Haupteftekt der Einflussgruppe, F(4,173) = 0.87, p = .49, noch ein Interaktionseffekt
gefunden, F(4,178) = 0.21, p = .93. Die Priming-Manipulation war somit erfolgreich (siche
Abbildung 14).



Primacy of Competence? 58

45 -

3 - —— B Zugehorigkeit

Akkuratheit
2,5 A —

1,5 A -

1 T T T T T 1
Hausfrauen Behinderte Karrierefrauen  Anwilte Studenten

Abbildung 14. Ergebnisse des Priming-Manipulationschecks. Mittelwerte des
Manipulationscheckindex getrennt nach Motiven und Einflussgruppen, auf einer Skala von 1
(Ubereinstimmung mit Akkuratheitsmotiv) bis 7 (Ubereinstimmung mit
Zugehorigkeitsmotiv).

2.2.5.2 Abhdingige Variablen.

2.2.5.2.1 Einstellung. Cronbachs Alpha war fiir den Einstellungsindex .87. Ohne die Variable
Preisschiatzung erhohte sich das Alpha deutlich auf .91. Fiir die folgenden Analysen wurde
deshalb auf die Verwendung des Preises im Einstellungsindex verzichtet.

Eine zweifaktorielle ANOVA zeigte weder einen Haupteffekt der Einflussgruppe, F(4, 178) =
1.67, p = .16, noch des Motivs, F(1, 178) = 0.12, p = .74, allerdings gab es wie vorhergesagt
einen Interaktionseffekt beider Faktoren F(4,178) = 2.51, p = .043, welcher in Abbildung 15
dargestellt wird.
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Abbildung 15. Einstellung zum Produkt Duschschaum. Mittelwerte (z-transformiert) des
Index bestehend aus den Items Kaufabsicht, Weiterempfehlung, Niitzlichkeit, interessant und
Gesamt.

In der Bedingung ,,Akkuratheit* waren die hoch kompetenten Gruppen Karrierefrauen
(M = 0.44, SD = 0.89) und Anwiélte (M = 0.12, SD = 0.67) einflussreicher als die hoch
warmen Gruppen Hausfrauen (M = 0.11, SD = 0.89) und Behinderte (M = -0.40, SD = 0.72),
#(88) = -2.23, p = .029. Wird jedoch die warme Gruppe der Hausfrauen mit den Gruppen der
Karrierefrauen und der Anwiélte verglichen, findet man keinen Unterschied, #88) = -0.81, p =
42. In der Bedingung ,,Zugehorigkeit drehte sich dieser Effekt um: Hausfrauen (M = 0.37,
SD = 0.95) und Behinderte (M = 0.09, SD = 0.79) bzw. Karrierefrauen (M = -0.02, SD =
0.82) und Anwilte (M = -0.33, SD = 0.85), #(90) = 1.97, p = .52. Im Vergleich zu Studie 1
verlieren die Studenten in der Zugehdrigkeitsbedingung an Einfluss. Abbildung 16
verdeutlicht den gefundenen Interaktionseffekt, F(1,146) = 7.54, p = .007. Fiir diese
Abbildung wurden jeweils die W/K-Gruppen zusammengefasst und eine zweifaktorielle
ANOVA gerechnet. Es zeigte sich weder ein Haupteffekt fiir die W/K-Gruppen, F(1,148) =
0.01, p = .93, noch fiir die Motive, F(1,148) = 0.02, p = .88. Der Interaktionseffekt zeigt
deutlich, dass die warmen Gruppen mehr Einfluss in der Zugehorigkeitsbedingung haben,
wiahrend die kompetenten Gruppen in der Akkuratheitsbedingung mehr Zustimmung

hervorrufen.
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Abbildung 16. Einstellung zum Produkt Duschschaum nach Kompetenz/Wéarme-Gruppen.
Mittelwerte (z-transformiert) der W/K-Gruppen des Index bestehend aus den Items
Kaufabsicht, Weiterempfehlung, Niitzlichkeit, interessant und Gesamt.

2.2.5.2.2 Gedanken. Im Unterschied zu Studie 1 bewerteten die Versuchspersonen die Valenz
ihrer Gedanken selbst. Nachdem sie alle Gedanken aufgeschrieben hatten, wurde sie auf
einem auf der gleichen Seite aufgefiihrten Fragebogen dazu aufgefordert, diese Gedanken zu
bewerten: ,,Gedanke 1 ist...*“. Die 7-stufige Antwortskala erstreckte sich von ,,sehr negativ*
bis ,,sehr positiv®. Auf die Differenzierung der verschiedenen inhaltlichen Beziige (Gedanken
zum Produkt, Gedanken zu Einflussgruppe, sonstige Gedanken) wurde dieses Mal verzichtet,
da sich hierdurch in Studie 1 keine verwertbaren Daten ergeben hatten. Die Variablen
Einstellung und Gedankenvalenz korrelierten signifikant miteinander, #(185) = .53, p < .001.
Eine zweifaktorielle ANOVA mit Motiv und Einflussgruppe als UV und Gedankenvalenz als
AV ergab jedoch keine Effekte, alle p > .42. Auch die Berechnung mit den W/K-Gruppen

brachte keine Effekte zum Vorschein. Hier waren alle p > .67.

2.2.5.2.3 Einfluss von Einflussgruppe, Motiv und Gedanken auf die Einstellung. Zur besseren
Veranschaulichung wurde im Folgenden auf die Berlicksichtigung der Daten der
Kontrollgruppe verzichtet. Eine 2x2-ANCOVA mit Einstellung als AV, Motiv und W/K-

Gruppe als UVn und Gedankenvalenz als Kovariate verdeutlichte den bereits oben berichteten
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Effekt, dass Zugehorigkeit den Einfluss der hw/nk-Gruppe und Akkuratheit den Einfluss der
nw/hk-Gruppe verstirkt: F(1,144) = 10.15, p = .002, fiir die Interaktion. Es wurde weder ein
Haupteftekt des Motivs, F(1,147) = 0.46, p = .50, noch der W/K-Gruppe, F(1,147)=0.01,p =
.93, gefunden. Der Einfluss der Gedankenvalenz als Kovariate wurde signifikant: F' (1,144) =
61.48, p < .001. Abbildung 17 zeigt diesen, um die Kovariate Gedankenvalenz korrigierten
Effekt. Der Effekt der Einflussgruppe ist also wiederum eher heuristisch.
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Abbildung 17. Um die Gedankenvalenz korrigierter Interaktionseffekt von W/K-Gruppe und
Motiv auf die Einstellung.

2.2.5.2.3 Argumentbewertung. Wie bereits in Studie 1 wurde aus der Zustimmung zu den
Argumenten ein Index gebildet. Cronbachs Alpha lag bei .70, ohne das zusétzliche Argument
Sparsamkeit bei .66. Der Argumentindex korrelierte mit der Einstellung zu r(185) = 0.48, p <
.001 und mit der Gedankenvalenz zu »(185) = 0.46, p < .001. Eine ANCOVA mit dem
Argumentindex als AV, W/K-Gruppe und Motiv als UVn und der Gedankenvalenz als
Kovariate brachte einen Haupteffekt der W/K-Gruppe zum Vorschein. Die Argumente
wurden signifikant besser beurteilt, wenn sie von den hw/nk-Gruppen stammten (M = 5.60,
SD = 0.11), als wenn sie von den nw/hk-Gruppen stammten (M = 5.26, SD = 0.13); F(1,144)
=4.32, p = .039 — die Motive spielten in diesem Zusammenhang keine nachweisbare Rolle,
F(1,144) = 1.52, p = .22. Ein Interaktionseffekt von W/K-Gruppe und Motiv wurde nicht
gefunden, F(1,144) = 0.10, p =.76. Der Einfluss der Gedankenvalenz als Kovariate wurde mit
F (1,144) = 46.85, p < .001 signifikant. Das Antwortmuster ist in Abbildung 18 dargestellt.
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Abbildung 18. Zustimmung zu den Argumenten. Um die Kovariate ,,Gedankenvalenz*
korrigierte Mittelwerte.

AnschlieBend wurde eine 2x2x2 ANOVA mit den Between-Faktoren W/K-Gruppe
und Motiv, und dem Messwiederholungsfaktor Qualitit der Argumente durchgefiihrt, um zu
iiberpriifen, ob Interaktionseffekte vorliegen. Die Ergebnisse sind in Tabelle 8 aufgefiihrt. Es
wurden keine Interaktionen gefunden; lediglich ein Haupteffekt der Argumentqualitdt wurde
signifikant. Wie in Studie 1 konnte hier ein deutlicher Hinweis darauf gefunden werden, dass
die Versuchspersonen die Argumente systematisch verarbeitet haben. Die Einflussgruppe
beeinflusste die Hohe der Zustimmung. Interessanterweise spielten die Motive bei der

Zustimmung zu den Argumenten offenbar keine Rolle.

Tabelle 8

Zustimmung zu starken und schwachen Argumenten nach Versuchsbedingungen

F df p
Argumentqualitit 198.55 1,182 <.001
Argumentqualitit*Motiv 2.23 1,182 13
Argumentqualitit*W/K-Gruppen 0.59 2,182 .56
Argumentqualitit*Motiv*W/K-Gruppen 0.40 2,182 .70

Anmerkung: Ergebnisse einer 2x2x2 ANOVA mit den Between-Faktoren W/K-Gruppe und
Motiv, und dem Messwiederholungsfaktor Qualitdt der Argumente.

2.2.5.2.4 Regression. Analog zum Vorgehen in Studie 1 haben wir im nédchsten Schritt mittels

Regressionsanalyse untersucht, welche der infrage kommenden Variablen den grofBten
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Einfluss auf die Einstellung beziiglich des Produkts hat. Auch wurde hier auf die
Beriicksichtigung der Gruppe der Studenten verzichtet. Die Ergebnisse sind in Tabelle 9
aufgefiihrt. Wieder war die Gedankenvalenz, neben der Zustimmung zu den Argumenten, der
einflussreichste Pradiktor. Auch die Interaktion von Motiv und W/K-Gruppe wurde
signifikant. Die Korrelationen von Gedankenvalenz und Zustimmung mit der Einstellung sind
somit unabhéngig von den experimentellen Effekten, insbesondere dem Interaktionseffekt von

Quelle und Motiv. Diese Ergebnisse sind somit analog zu Studie 1.

Tabelle 9

Ergebnisse der blockweisen Regressionsanalyse zur Berechnung des Einflusses
verschiedener Faktoren auf die Einstellung zum Produkt Duschschaum

Pradiktor B SE B i)

Block 1 R2= 35

Motiv -0.01 0.10 -0.003
W/K-Gruppe 0.04 0.07 0.04
Gedankenvalenz 0.28 0.05 0.40%**
Zustimmung 0.23 0.05 0.30%**
Block 2 R2= .37

Motiv x W/K-Gruppe -0.31 0.13 -0.40%*

Anmerkung. Zusammenfassung einer blockweisen Regressionsanalyse (Einschluss) mit den
UVn Interaktion ,Motiv x W/K-Gruppe und Motive (Kodierung O=Akkuratheit,
1=Zugehorigkeit) sowie den gemessenen Variablen ,,Gedankenvalenz® und ,,Zustimmung* als
Pradiktoren und ,,Einstellung* als Kriteriumsvariable. * p <.05 ** p < .01 *** p < .001.

In einem weiteren Schritt wurde, analog zu Studie 1, untersucht, ob die W/K-Gruppen
als Ganzes oder eine der beiden Messvariablen Warme und Kompetenz, dhnlich wie in Studie
1, fiir den Einfluss der Gruppen verantwortlich sind. Im Unterschied zu Studie 1 konnte hier
festgestellt werden, dass sowohl Wiarme, als auch Kompetenz hier einen messbaren Einfluss
auf die Einstellung zum Produkt haben, wobei der Einfluss des Faktors Wéarme hier deutlicher

hervortritt als der der Kompetenz (Tabelle 10).
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Tabelle 10

Ergebnisse der Regressionsanalyse zur Berechnung des Einflusses verschiedener Faktoren
auf die Einstellung zum Produkt Duschschaum

Pradiktor B SEB 3
W/K-Gruppe -0.06 0.09 -0.06
Wirme 0.17 0.06 0.23%*
Kompetenz 0.15 0.06 0.19*
R2=.09

Anmerkung. Ergebnisse einer Regressionsanalyse (Einschluss) mit den UVn W/K-Gruppe,
sowie Wiarme und Kompetenz als Pradiktoren und ,,Einstellung* als Kriteriumsvariable. * p <
05 ** p<.01 *** p <.001.

Im folgenden Schritt wurde liberpriift, ob der Einfluss der Warme- und Kompetenz-
Dimensionen mit dem Motiv variiert. Es wurde pro Motiv eine Regressionsanalyse mit den
gemessenen Variablen Gedankenvalenz und Wérme, sowie den UVn Wirme und Kompetenz
gerechnet. Kriteriumsvariable war wieder die Einstellung. Die Ergebnisse sind in Tabelle 11
und 12 dargestellt. Besonders erwdhnenswert ist, dass sich hier die Voriiberlegungen bestdtigt
haben. Wie bereits vermutet, tritt je nach Motivlage immer die, nach theoretischen
Uberlegungen, passende SCM Dimension als erklirende Variable in den Vordergrund: bei der
Zugehorigkeitsbedingung wird der Einfluss der Wérme signifikant, die der Kompetenz jedoch
nicht. In der Akkuratheitsbedingung wird hingegen der Einfluss der Kompetenz signifikant,

der Einfluss der Warme hingegen nicht.

Tabelle 11

Ergebnisse der Regressionsanalyse zur Berechnung des Einflusses verschiedener Faktoren
auf die Einstellung zum Produkt Duschschaum. Bedingung: Zugehdrigkeit

Pradiktor B SEB B
Gedankenvalenz 0.34 0.07 0.46%**
Zustimmung 0.16 0.07 0.22%*
Wiérme 0.16 0.06 0.22%%*
Kompetenz 0.03 0.07 0.04
R?z= 38

Anmerkung. Ergebnisse einer Regressionsanalyse (Einschluss) mit den UVn Wirme und
Kompetenz, sowie den gemessenen Variablen ,,Gedankenvalenz® und ,,Zustimmung® als
Pradiktoren und ,,Einstellung* als Kriteriumsvariable. * p <.05 ** p < .01 *** p < .001.
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Tabelle 12

Ergebnisse der Regressionsanalyse zur Berechnung des Einflusses verschiedener Faktoren
auf die Einstellung zum Produkt Duschschaum. Bedingung: Akkuratheit

Pradiktor B SE B 3
Gedankenvalenz 0.18 0.07 0.27%*
Zustimmung 0.31 0.09 0.37%**
Wirme 0.05 0.07 0.06
Kompetenz 0.14 0.07 0.18*
Rz=.37

Anmerkung. Ergebnisse einer Regressionsanalyse (Einschluss) mit den UVn Wérme und
Kompetenz, sowie den gemessenen Variablen ,,Gedankenvalenz®“ und ,,Zustimmung® als
Préadiktoren und ,,Einstellung® als Kriteriumsvariable. * p < .05 ** p <.01 *** p <.001

2.2.6. Diskussion. Die H1 und H2 konnten, jedoch nur in Bezug auf die Einstellung, bestatigt
werden. Tatsdchlich wurden in der Akkuratheitsbedingung die Ergebnisse aus Studie 1 zum
Teil repliziert: die kompetenten Gruppen waren bei der Einstellung zum Produkt
einflussreicher als die warmen Gruppen, wéhrend in der Zugehdrigkeitsbedingung die
warmen Gruppen einen positiveren Einfluss auf die Einstellung hatten als die kompetenten
Gruppen. Auffillig bei den Ergebnissen der Akkuratheitsbedingung ist jedoch, dass sich die
Einstellung in der Hausfrauenbedingung, separat betrachtet, nicht von der in den Bedingungen
mit den kompetenten Gruppen der Karrierefrauen und Anwiélte unterschied, wéhrend in
Studie 1 ein deutlicher Unterschied der Hausfrauen zu den kompetenten Gruppen festgestellt
wurde. Eine Erkldrung fiir diese Beobachtung konnte sein, dass in Studie 1 kein stark
ausgepragtes Akkuratheitsmotiv vorlag, wihrend dieses in Studie 2 durch das Priming
deutlicher aktiviert wurde. In Studie 1 bearbeiteten die Versuchspersonen den Fragebogen
gemdl ihrer individuellen Grundeinstellungen, wobei das Bediirfnis nach Akkuratheit eine
Rolle gespielt haben kann. Jedoch konnte fiir die Befriedigung dieses vermutlich schwécheren
Akkuratheitsbediirfnisses die allgemeine Heuristik, dass kompetente Gruppen grundséitzlich
besser informiert sind und damit eine bessere Informationsquelle abgeben als wenig
kompetente Gruppen, ausgereicht haben. Die Aktivierung des Akkuratheitsmotivs konnte die
Sufficiency Threshold (Kapitel 1.2.3.2) in dem MaBe erhoht haben, dass zusétzlich zu den
o.g. Heuristiken auch die Expertise der Einflussgruppe in die Einstellungsbildung mit
einbezogen wurde, da mehr Informationen in die Bewertung eingezogen wurden, um diese

erhohte Sufficiency Threshold zu erreichen.
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Auffillig in der Zugehorigkeitsbedingung ist, dass die Gruppe der Studenten zu
dhnlichen Einstellungen wie die kompetenten Gruppen fiihrte. Die widerspricht der
anfanglichen Annahme, dass sich Wéarme und Kompetenz grundsitzlich positiv auf den
Persuasionserfolg auswirken. Der Befund, dass die Gruppen, die als warm aber nicht
kompetent wahrgenommen wurden, als Einflussgruppen signifikant positiveren Einfluss auf
die FEinstellung der Versuchspersonen hatten, legt die Vermutung nahe, dass sich die
Kompetenz in der Zugehdrigkeitsbedingung tatsdchlich negativ auf die Einstellung auswirkte.
In jedem Fall stiitzen diese Ergebnisse jedoch deutlich die Spekulationen von Bohner und
Kollegen (1995), sowie Keller und Kollegen (2000), dass eine Trennung der Cues nach ihrem
Potential fiir inhaltliche Schlussfolgerungen sinnvoll ist.

Ein weiterer starker Beleg fiir die Giiltigkeit der Uberlegungen von Bohner et al.
(1995) und Keller et al. (2000) ergibt sich aus den Ergebnissen der Regressionsanalysen. Je
nach Motivlage verdndert sich die Prioritdt der SCM-Dimensionen. Wéhrend der Einfluss des
Wirme-Cues in der Zugehdrigkeitsbedingung deutlich hervortritt, ist sein Einfluss in der
Akkuratheitsbedingung nicht signifikant. Ein umgekehrtes Muster erzeugt der Kompetenz-
Cue, dessen Einfluss nur in der Akkuratheitsbedingung deutlich wird.

Das Einflussmuster der Gedanken ist in dieser Studie etwas undeutlicher geworden.
Die Motivmanipulation scheint also dazu gefiihrt zu haben, dass die Versuchspersonen
verstdrkt auf die Aspekte geachtet haben, die ihre aktuellen Motive bestmoglich befriedigen —
in diesem Fall Warme- und Kompetenzhinweise.

Einen iiberraschenden Befund liefern in dieser Studie die Argumente. Hier wurden die
Befunde aus Studie 1 nicht repliziert. Es wurde ein Haupteffekt der Kompetenzgruppe
gefunden. Wihrend jedoch in Studie 1 die nw/hk-Gruppen die hochste Zustimmung
erzeugten, waren in dieser Studie in allen Bedingungen, unabhidngig vom aktivierten Motiv,
die hw/nk-Gruppen einflussreicher als die nw/hk-Gruppen. In meinen Hypothesen war ich
jedoch davon ausgegangen, dass in der Akkuratheitsbedingung, die Ergebnisse von Studie 1
repliziert werden. Wie in Studie 1 konnte ein Haupteffekt der Argumente nachgewiesen
werden: den starken Argumenten wurde mehr zugestimmt als den schwachen Argumenten.
Letztgenannter Befund kann als Beleg dafiir gewertet werden, dass die Versuchspersonen,
wie in Studie 1, die Argumente systematisch verarbeiteten. Die Hohe der Zustimmung wurde
demnach heuristisch durch die Quelle bewirkt. Ein Einfluss der Motive konnte, wie bereits
angedeutet, nicht nachgewiesen werden. Da die Aktivierung der beiden Motive jedoch den
einzigen Unterschied zwischen Studie 1 und Studie 2 bildet und sich das Antwortverhalten in

Studie 1 bei der Bewertung der Argumente analog zur Einstellung darstellte — die
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kompetenten Gruppen waren einflussreicher — kann davon ausgegangen werden, dass die
Aktivierung der Motive die Bewertung maBgeblich beeinflusst hat. Eine Erkldrung kdnnte in
diesem Zusammenhang sein, dass die Aktivierung der Motive — besonders des
Akkuratheitsmotivs — zeitweise einen Zustand hervorruft, der extremer ist als das im Alltag
vorherrschende Motiv. Es kann deshalb spekuliert werden, dass durch die Aktivierung des
Akkuratheitsmotivs bei den Versuchspersonen ein groBerer Antrieb entsteht, dieses zu
erfilllen. In den ersten Aufgaben des Fragebogens, beantworteten die Versuchspersonen diese,
wie erwartet, je nach aktiviertem Motiv unterschiedlich. Das unerwartete Antwortverhalten
trat erst spater im Fragbogen, bei der Bewertung der Argumente, auf. Zumindest das
Akkuratheitsmotiv scheint an dieser Stelle keinen Einfluss auf die Zustimmung zu den
Argumenten mehr gehabt zu haben, in allen Bedingungen antworteten die Versuchspersonen,
wie es bei Aktivierung des Zugehorigkeitsmotivs erwartet wurde. Ein Ansatz fiir eine
mogliche Erkldrung dieses Effekts, konnte in den Annahmen von HSM und ELM zu finden
sein: Durch die Aktivierung des Akkuratheitsmotivs verwendeten die Versuchspersonen
verstdrkt die systematische Verarbeitung, die, im Vergleich zur heuristischen Verarbeitung,
kognitiv aufwéndig ist (z.B. (Bohner et al., 1995; Petty et al., 1986). Es ist vorstellbar, dass
die Versuchspersonen an dieser relativ spaten Stelle des Fragebogens und nach dem bis dahin
erbrachten kognitiven Aufwand ihr Akkuratheitsmotiv bereits ausreichend erfiillt hatten und
dieses deshalb bei der Bewertung der Argumente keinen Einfluss mehr hatte. Warum unter
diesen Bedingungen die hw/nk-Gruppen mehr Zustimmung hervorriefen, ist jedoch schwer zu
erkldren und bedarf weiterer Forschung. Durch diese Studie wurde herausgestellt, dass das
Zugehorigkeitsmotiv das eben beschriebene Antwortverhalten auslosen kann. Ein weiterer
Aspekt, bei dem dieses vermutet werden kann, ist die positive Stimmung. Dieser Uberlegung

gehe ich in Studie 3 nach.

2.3 Studie 3 — Stimmung

In Studie 2 wurde die Bedeutung der Motive fiir den Einfluss der Dimensionen Wéarme und
Kompetenz herausgestellt. Tatsdchlich sind diese in der Lage deutlich zu beeinflussen, welche
der beiden Eigenschaften den Kommunikator einer persuasiven Botschaft erfolgreich macht.

Die Stimmung ist ein weiterer Faktor, der sich auf natiirliche Weise auf die

Verarbeitungsmotivation von Personen auswirkt. Schwarz, Bless, und Bohner (1991) stellten
z.B. heraus, dass eine schlechte Stimmung zu der Motivation fiihrt, Informationen moglichst
akkurat zu verarbeiten und somit zu einer moglichst umfassenden Verarbeitung fiihrt — da sie

auf eine problematische Situation hinweist (siehe auch Schwarz, 1990). Schlechte Stimmung
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16st demzufolge ein Akkuratheitsmotiv aus. Positive Stimmung signalisiert hingegen eine
unproblematische Situation und erlaubt es den Personen, Informationen weniger kritisch zu
verarbeiten und sich somit ggf. auf die heuristische Verarbeitung zu verlassen oder andere
Verarbeitungswege (z.B. kreative Verarbeitung) zu wihlen (siehe auch Schwarz,1990).

Diese Erkenntnisse haben mich dazu bewogen, in meiner dritten Studie den Einfluss
der Stimmung in meine Fragestellung einzubeziehen. Die Ergebnisse der ersten beiden
Studien legen nahe, dass das Akkuratheitsmotiv fiir den Persuasionsvorteil der nw/hk-
Gruppen entscheidend war. Die Stimmung stellt also eine weitere Moglichkeit dar, dieses
herzustellen. Die Bedeutung des Akkuratheitmotivs als Faktor, der die Primacy of Warmth
unterbricht, kann somit in Laufe der gesamten Studienreihe in unterschiedlichen Kontexten
beobachtet werden: als Motiv, das natiirlicherweise (in schwacher Form) bei der Bearbeitung
von Experimenten vorliegt, bewusst durch ein Priming ausgelost und deshalb ausgeprégter als
in Studie 1 und indirekt durch eine negative Stimmung ausgelost. Dieser Ansatz bietet sich
vor allem an, da sich Menschen immer in irgendeiner Stimmung befinden.

Da die Stimmungsliteratur sehr umfangreich ist, ist es mir an dieser Stelle nicht
moglich, und es wére auch nicht sinnvoll, alle Modelle dieses Forschungszweiges
vorzustellen. Deshalb beschrianke ich mich auf die Darstellung der Modelle, die ich als

potentiell bedeutsam fiir meine Forschung einschitze.

2.3.1 Theorien zum Stimmungseinfluss.
3.3.1.1 Feelings-as-Information Theorie. Zum Forschungsfeld der Stimmungseftekte in der
Persuasion liegen verschiedene Modelle vor, deren Vorhersagen sich teilweise
augenscheinlich widersprechen. Eines der bekanntesten und bestbeforschten Modelle ist die
Mood-as-Information Theorie (z.B. Bohner & Weinerth, 2001; Schwarz, Bless & Bohner,
1991; Schwarz & Clore, 2003), bzw. Feelings-as-Information Theorie (FIT; z.B. Schwarz,
2011). Die FIT besteht aus vier Postulaten (siehe hierzu auch Schwarz, 2011). Von Bedeutung
fiir meine Arbeit sind die folgenden Annahmen der FIT:

e Personen nutzen ihre Gefiihle als Informationsquelle (vgl. How do I feel about this? -

Heuristik).
o Verschiedene Arten von Gefiihlen liefern verschiedene Arten von
Informationen.
e Der Einfluss eines Gefiihls hingt von seinem wahrgenommenen Informationswert fiir

die jeweils aktuelle Aufgabe ab.
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o Im Normalfall gehen Personen davon aus, dass ihre Gefiihle sich auf das
beziehen, was sich gerade im Fokus ihrer Aufmerksamkeit befindet; dieses
fordert ihre Wahrnehmung, dass eigentlich nebenséichliche (sich nicht auf den
Gegenstand im Fokus beziehende) Gefiihle relevant sind.

o Wenn ein Gefiihl auf eine nebensichliche Quelle attribuiert wird, wird der
Informationswert dieses Gefiihls als geringer eingestuft; auf der anderen Seite
wird der Informationsgehalt eines Gefiihls gesteigert, wenn es trotz
entgegengesetzter Krifte (z.B. Griinde fiir ein anderes Gefiihl) wahrgenommen
wird. (Schwarz, 2011)

e Wie andere Informationen, konnen Gefiihle

o als Basis eines Urteils dienen

o die Wahl der Verarbeitungsstrategien beeinflussen; Gefiihle, die eine
,problematische* Situation signalisieren, fordern eine analytische
Verarbeitung, einen Bottom-up- Verarbeitungsstil, wiahrend Gefiihle, die eine
,freundliche* Situation anzeigen, einen globaleren, Top-down-

Verarbeitungsstil begiinstigen. (Schwarz, 2011)

2.3.1.2 Studien. Erste Experimente zu diesem Ansatz wurden von Schwarz und Clore (1983)
durchgefiihrt. In deren Experiment 1 wurden die Versuchspersonen zur Stimmungsinduktion
dazu aufgefordert, sich — je nach Bedingung — lebhaft an ein gliickliches oder trauriges
Ereignis zu erinnern. Danach sollten sie, in einem seltsam gestalteten Raum u.a. {iber ihre
Lebenszufriedenheit berichten. Zusdtzlich wurde einigen Versuchspersonen mitgeteilt, dass
dieser Raum freudige Gefiihle hervorrufen konne, anderen Versuchspersonen sagte man, er
konne depressive Gefiihle erzeugen. Die Berichte iiber die Lebenszufriedenheit dienten als
AV. Die Autoren konnten zeigen, dass traurig gestimmte Versuchspersonen ihre
Lebenszufriedenheit als signifikant schlechter bewerteten, wenn sie ihre negative Stimmung
nicht auf die Eigenschaften des Raums zuriickfiihren konnten. In der gliicklichen Bedingung
wurde dieser Effekt nicht gefunden. In einem weiteren Experiment dieser Studienreihe
(Schwarz & Clore, 1983, Experiment 2) stellten die Autoren mittels eines Telefoninterviews
fest, dass Personen bei gutem Wetter und entsprechender guter Laune ihre
Lebenszufriedenheit als deutlich hoher angaben, als bei schlechtem Wetter. Dieser Effekt
verschwand, wenn die Versuchspersonen eingangs auf das aktuelle Wetter aufmerksam

gemacht wurden.
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Mit der Frage, wie sich die Stimmung auf die Quantitit der Verarbeitung auswirkt,
haben sich u.a. Bless und Kollegen (1990) beschéftigt. [hre Versuchspersonen beantworteten
zur Stimmungsinduktion das "Heidelberger Ereignisinventar", das als "Bielefelder Ereignis-
Inventar" auch in meiner Studie 3 zum Einsatz kommen wird. In diesem schrieben die
Versuchspersonen {iber ein frohliches oder trauriges Erlebnis und bearbeiteten anschlieBend
eine Persuasionsaufgabe (Experiment 1). In Experiment 2 wurde zusitzlich eine
Distraktoraufgabe eingebaut, um die kognitive Kapazitdt der Versuchspersonen zu
beeintrachtigen. Traurige Versuchspersonen zeigten deutlich mehr Verarbeitungsaufwand als
frohliche Versuchspersonen, u.a. indem sie in ihren Einstellungsurteilen stirker zwischen
starken und schwachen Argumenten differenzierten. Dieser Effekt verschwand, wenn die
Distraktoraufgabe verwendet wurde. Bei gliicklichen Versuchspersonen wirkte diese sich
nicht auf deren Ergebnisse aus, weshalb davon ausgegangen werden kann, dass gliickliche
Personen von Beginn an weniger Verarbeitungsaufwand aufbrachten als traurige Personen,

die erst durch die Distraktoraufgabe an einer aufwindigen Verarbeitung gehindert wurden.

2.3.1.3 Mood-Management. Ein weiterer Ansatz ist der Mood-Management-Ansatz. Wegener
und Petty (1994) postulieren in ihrer Hedonic Contingency Hypothesis, dass gliickliche und
traurige Individuen unterschiedliche Ziele bei ihrem Handeln bzgl. ihrer Stimmung verfolgen.
Traurige Personen wollen ihre Stimmung verbessern (mood-repair). Um dieses Ziel zu
erreichen, kann augenscheinlich fast jede Aktivitit geeignet sein, da die Wahrscheinlichkeit
grof} ist, dass die Stimmung nachher wenigstens etwas besser ist als zuvor. Traurige Personen
sollten nach diesem Ansatz in ihrer Aktivititenauswahl nicht wéhlerisch sein. Anders sieht die
Situation bei gliicklichen Personen aus. Sie miissen wéhlerisch sein, um ihre gute Stimmung
beizubehalten (mood-maintance). Demzufolge sollten positive Informationen, von denen sie
sich eine Beibehaltung oder auch eine weitere Steigerung ihrer Stimmung erhoffen, griindlich

verarbeitet, andere Informationen hingegen weniger griindlich werden.

2.3.1.4 Studien. Wegener und Petty (1994) konnten ihre Hypothese in drei Experimenten
belegen. Sie verwendeten verschiedene Methoden, um eine gliickliche, eine neutrale und eine
traurige Stimmung bei ihren Versuchspersonen zu erzeugen. Anschliefend durften die
Versuchspersonen Videos aussuchen, die sie gerne schauen wiirden. In jedem der drei
Experimente basierten nur die gliicklichen Personen ihre Entscheidungen auf die erwarteten
hedonistischen Konsequenzen. Wegener und Kollegen (Wegener, Petty, & Smith, 1995)

zeigten in ihrer Studie, dass gliickliche Versuchspersonen eine persuasive Botschaft, die ihre
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Stimmung nicht zu beeintrachtigen drohte, griindlicher verarbeiteten als neutral gestimmte
Versuchspersonen (Experiment 1). Auflerdem zeigten die Autoren, dass gliickliche
Versuchspersonen stimmungssteigernde Botschaften griindlicher verarbeiteten als traurige
Versuchspersonen, welche hingegen eine deprimierende Botschaft weniger griindlich
verarbeiteten. Handley und Lassiter (2002) zeigten schlieBlich, dass Versuchspersonen
sowohl in trauriger als auch in gliicklicher Stimmung Botschaften mit positivem Inhalt
griindlicher elaborierten, als wenn diese einen neutralen Inhalt hatten. Auch verarbeiteten
beide Gruppen stimmungshebende Botschaften griindlicher als deprimierende Botschaften. In
der traurigen Bedingung fand man diesen Effekt jedoch nicht, wenn die Versuchspersonen

bereits eine deprimierende Botschaft erwarteten.

2.3.2 Hypothesen. Fiir die Vorhersage des Antwortverhaltens in der Bedingung, in der
traurige Stimmung induziert wird, kann — der Logik dieser Studienreihe folgend — die FIT
(Schwarz, 2011) herangezogen werden. Die traurige Stimmung wird demnach bei den
Versuchspersonen das Gefiihl auslosen, dass die Situation problematisch ist, weshalb sie
motiviert sind, die vorliegende Botschaft griindlich zu verarbeiten. Sie folgen dabei dem
Akkuratheitsmotiv und werden dementsprechend die Aussagen kompetenter Gruppen
positiver bewerten als die der warmen Gruppen. Ich erwarte hier — zumindest in Bezug auf die
Einstellung — eine Replikation von Studie 1 und der Akkuratheitsbedingung in Studie 2.
Auflerdem sollten Personen in trauriger Stimmung starker zwischen starken und schwachen
Argumenten differenzieren als Personen in positiver Stimmung. Die Frage, welche Gruppe
von den Versuchspersonen in der gliicklich-Bedingung bevorzugt wird, kann mit der FIT
nicht beantwortet werden. Hilfreich bei dieser Fragestellung sind jedoch die Theorien des
Mood Management (Wegener et al., 1994). Demnach werden die Versuchspersonen in der
gliicklichen Stimmung Informationen bevorzugen, die ihnen dabei helfen, ihre positive
Stimmung aufrecht zu erhalten. Warme Gruppen werden dieser Anforderung besser gerecht
als kompetente Gruppen, mit deren Stereotyp eher unsympathische Eigenschaften
einhergehen. FIT und Mood Management schlieBen sich in diesem Zusammenhang nicht aus,
sondern ergdnzen einander. Wéhrend eine negative Stimmung den Personen eine
problematische Situation signalisiert und ein Akkuratheitsmotiv aktiviert, beim dem der Cue
der kompetenten Gruppe attraktiv ist, sind bei gliicklicher Stimmung die Personen aktiv
bemiiht, diese Stimmung zu erhalten. Die neutrale Stimmung sollte ebenso wie die traurige
Stimmung die Ergebnisse von Studie 1 und der Akkuratheitsbedingung von Studie 2

replizieren, da sie prinzipiell Studie 1 mit anderen Einflussgruppen entspricht. In diesem
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Design gab es nur zwei Einflussgruppen, auf die Kontrollgruppe wurde verzichtet. So komme

ich zu folgenden Hypothesen:

H1

Versuchspersonen, bei denen eine traurige Stimmung aktiviert wurde und die eine persuasive
Botschaft lasen, die angeblich von einer hw/nk-Gruppe stammt, stimmen dieser Botschaft
weniger zu und berichten eine weniger positive FEinstellung gegeniiber dem
Einstellungsobjekt als Versuchspersonen, bei denen eine traurige Stimmung aktiviert wurde

und die eine persuasive Botschaft lasen, die angeblich von einer nw/hk-Gruppe stammit.

H2

Versuchspersonen, bei denen eine gliickliche Stimmung aktiviert wurde und die eine
persuasive Botschaft lasen, die angeblich von einer hw/nk-Gruppe stammt, stimmen dieser
Botschaft mehr zu wund berichten eine positivere Einstellung gegeniiber dem
Einstellungsobjekt als Versuchspersonen, bei denen eine gliickliche Stimmung aktiviert
wurde und die eine persuasive Botschaft lasen, die angeblich von einer nw/hk-Gruppe

stammt.

H3

Versuchspersonen, bei denen eine neutrale Stimmung aktiviert wurde und die eine persuasive
Botschaft lasen, die angeblich von einer hw/nk-Gruppe stammt, stimmen dieser Botschaft
weniger zu und berichten eine weniger positive FEinstellung gegeniiber dem
Einstellungsobjekt als Versuchspersonen, bei denen eine neutrale Stimmung aktiviert wurde

und die eine persuasive Botschaft lasen, die angeblich von einer nw/hk-Gruppe stammit.

H4

Versuchspersonen, bei denen eine negative Stimmung aktiviert wurde, stimmen starken
Argumenten mehr zu als schwachen Argumenten. Versuchspersonen, bei denen eine positive
Stimmung aktiviert wurde, unterscheiden nicht bei der Zustimmung zu starken und

schwachen Argumenten.

Die Vorhersage der Rolle der Gedanken gestaltet sich hier komplizierter, da diese hier
vermutlich sowohl von der Einflussgruppe, als auch von der Stimmung beeinflusst werden.

Die negative Stimmung sollte mehr negative Gedanken hervorbringen, die positive Stimmung
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mehr positive Gedanken. Die widerspricht jedoch den oben formulierten Hypothesen. Auf

eine Vorhersage der Auswirkungen der Gedanken verzichte ich deshalb.

2.3.3 Vortests.

2.3.3.1 Wahl der Einflussgruppen. Bevor ich auf die Vortests eingehe, mochte ich darauf
hinweisen, dass in dieser Studie andere Einflussgruppen als in den ersten beiden Studien
verwendet wurden. Die hw/nk-Gruppen werden hier von der Gruppe der alten Leute
reprasentiert, die nw/hk-Gruppen durch die Gruppe der reichen Leute. Details zur
Gruppenauswahl koénnen in Kapitel 2.1.2.1 nachgelesen werden. Die Idee zu diesem
Vorgehen war die Uberlegung, dass es sich in der Bedingung mit neutraler Stimmung um eine
Replikation von Studie 1 handeln kénnte, da auch hier keine Stimmung erzeugt wurde. Mit
der Wahl neuer Einflussgruppen sollte gezeigt werden, dass der Effekt aus Studie 1 auch mit
anderen Einflussgruppen gezeigt werden kann. In diesem Design wurde aus 6konomischen
Griinden zugunsten der Berlicksichtigung der neutralen Stimmung auf eine hw/hk-

Kontrollgruppe verzichtet.

2.3.3.2 Stimmungsinduktion. Fiir die Induktion der Stimmung (gliicklich und traurig) wurde
das Bielefelder Ereignisinventar (BEI) verwendet. Das BEI ist aus dem Heidelberger
Ereignisinventar von Bless, Mackie und Schwarz (1992) entstanden und wurde fiir die
Erhebung in Bielefeld entsprechend umbenannt. Das BEI (Anhang O) dient dazu,
Stimmungen zu manipulieren, indem die Versuchspersonen instruiert werden, bestimmte
Ereignisse aufzuschreiben. Den Versuchspersonen wird erklért, dass es sich um ein neues
Testverfahren handelt, fiir dessen Entwicklung neue Ereignisse bendtigt wiirden. Die
Versuchspersonen werden, je nach Versuchsbedingung, gebeten, entweder ein beliebiges
erlebtes trauriges oder gliickliches Ereignis aufzuschreiben. Die aufzuschreibenden Ereignisse
sollen nicht lange zuriickliegen und noch nicht abgeschlossen sein. In der neutralen
Versuchsbedingung soll der Weg zur Universitéit beschrieben werden. Das Verfahren wurde
in einer Paper-Pencil-Version durchgefiihrt. Die Versuchspersonen hatten zehn Minuten Zeit
fiir die Bearbeitung. Somit lag die Gesamtbearbeitungsdauer bei ca. 15 Minuten. Bei einem
Vortest flir ihre Diplomarbeit (Schifer, 2010) fand die Autorin heraus, dass sich Frauen besser
als Minner von dieser Stimmungsmanipulation beeinflussen lieBen. Aufgrund dieser
Erkenntnisse beschrinkten wir uns im Folgenden auf die Rekrutierung von Frauen als
Versuchspersonen. Es nahmen 60 Frauen im Alter zwischen 17 und 35 Jahren (M = 22.17,

SD = 2.73) in der Universitit Bielefeld teil. Die Versuchspersonen fiillten in den
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Versuchsrdaumen der Arbeitseinheit Sozialpsychologie den BEI aus. Die Verteilung auf die
Bedingungen (traurig, gliicklich oder neutral) erfolgte randomisiert. Nach der Beschreibung
des Ereignisses wurden die Teilnehmerinnen beziiglich ihrer Stimmung befragt und iiber den
wahren Zweck des Experiments informiert. Es konnte gezeigt werden, dass die
Stimmungsinduktion erfolgreich war. In Tabelle 13 ist ein Uberblick iiber die Ergebnisse
dieses Vortests zu sehen. Je hoher die Werte, umso positiver ist die Stimmung ausgepragt.
Dieser Vortest ergab, dass die Stimmungsmanipulation fiir die drei Bedingungen anhand des

Bielefelder Ereignisinventars funktioniert.

Tabelle 13

Ergebnisse der Stimmungsinduktion

Items Bedingung
gliicklich neutral traurig F P
M (SD) M (SD) M (SD)
,»schlecht-gut* 7.75 6.50 3.80 34.18 <.001
(1.12) (1.67) (1.77)
,traurig-frohlich® 7.55 5.90 3.00 32.39 <.001
(1.10) (2.25) (1.89)

Anmerkung. Ergebnisse einer 3x2 ANOVA mit Messwiederholung auf dem Itemfaktor.
Antworten auf das Item ,,Wie fiihlen Sie sich jetzt im Augenblick?*, Antwortmdglichkeiten:
Abstufungen zwischen ,,schlecht* und "gut" bzw. ,.traurig” und ,,fréhlich* auf einer Skala von
1 bis 9. Hohere Werte stehen jeweils fiir positivere Stimmung.

2.3.3.3 Expertise beziiglich des Duschschaums. Der Ablauf dieses Tests wurde bereits bei
Studie 1 (Kapitel 2.1.2.3) erklért. Nachtrdglich wurde anhand einer separaten Stichprobe
iiberpriift, ob einer der beiden Einflussgruppen (reiche Menschen und alte Menschen) mehr
Expertise beziiglich des Duschschaums zugeschrieben wurde als der anderen.

Ein t-Test fiir abhidngige Messungen wurde fiir o.g. Gruppen durchgefiihrt. AV war
hierbei die Einschédtzung der Versuchspersonen, inwiefern Sie die genannten Gruppen als
Experten beziiglich des jeweiligen genannten Produktes einschdtzen. Dieser ergab, dass
reichen Menschen (M = 5.06, SD = 1.50) signifikant mehr Expertise beziiglich des
Duschschaums zugeschrieben wird als alten Menschen (M =3.97, SD =1.77); t(31) =-2.97, p
=.006. Wider Erwarten unterscheiden sich beide Gruppen nicht nur signifikant beziiglich der
Variablen Wéarme und Kompetenz, sondern auch in Bezug auf die Expertise. Da dieser Test

jedoch erst nach der Durchfiihrung dieses Experiments erhoben wurde, konnten die Gruppen
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nicht mehr angepasst werden. Die Rolle der Expertise wurde in der Diskussion der Ergebnisse

deshalb besonders beachtet.

2.3.4 Versuchspersonen. Es nahmen 138 Frauen im Alter von 17 bis 32 Jahren (M = 21.76,
SD = 3.14) an dieser Studie teil. 130 Personen gaben an, zu studieren, eine Person war
berufstétig, eine Person zurzeit nicht berufstitig, 6 Personen gaben ,,Sonstiges” an und
schrieben in der Erlduterung, dass sie Studium und Beruf kombinieren. Die Aufteilung auf die
Versuchsbedingungen ergab sich wie folgt: alte Menschen gliicklich (N = 21), alte Menschen
traurig (N = 18), alte Menschen neutral (N = 17) reiche Menschen gliicklich (N = 15), reiche
Menschen traurig (N = 21) und reiche Menschen neutral (N = 22). Die Zuweisung auf die

Bedingungen erfolgte randomisiert.

2.3.5 Ablauf. Der Ablauf entsprach dem von Studie 2, mit dem Unterschied, dass statt der
Primingaufgabe das BEI bearbeitet wurde. Das Experiment fand in Einzellaboren statt. Der
jeweilige Versuchsraum wurde vor jeder Testung wie folgt vorbereitet: Es wird ein
nummeriertes BEI in den Raum gelegt und auf dem Computer die Unipark-Studie gedftnet. In
der Unipark-Studie wurden zwei Fragen beziiglich der Stimmungsbedingung und der
Nummer des jeweiligen BEIs hinzugefiigt, um eine sichere Zuordnung von BEI und Unipark-
Studie zu gewihrleisten. Den Versuchspersonen wurde gesagt, dass sie zwei voneinander
unabhingige Studien bearbeiten werden. Die Versuchspersonen begannen das Experiment mit
der Bearbeitung des BEI Auf eine Uberpriifung der Stimmungsmanipulation direkt im
Anschluss an die Induktion wurde in dieser Studie — im Unterschied zum Vortest — verzichtet,
um zu verhindern, dass den Versuchspersonen ihre Stimmung bewusst wird, und somit der
Effekt der Stimmung neutralisiert wird (Bohner et al., 2001). Direkt im Anschluss folgte der
Unipark-Fragebogen, wie in Studie 2 beschrieben. Anstelle des Priming-Manipulationschecks
wurden die Versuchspersonen vor der Erhebung demographischer Daten nach ihrer aktuellen

Stimmung gefragt (Items sieche Anhang P).

2.3.6 Ergebnisse.

2.3.6.1 Manipulationschecks.

2.3.6.1.1 Wirme und Kompetenz. Wie in den vorhergehenden Studien wurde je ein Index fiir
Wirme und Kompetenz gebildet. Fiir die Warmedimension lag Cronbachs Alpha bei .85, fiir
die Kompetenzdimension bei .71. Es wurde eine 3x2 ANOVA gerechnet mit Warme als AV

und Einflussgruppe und Stimmung als UVn. Wie erwartet unterschieden sich die Gruppen
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deutlich voneinander: die Gruppe der alten Menschen (M = 5.09, SD = 0.87) wurde als
signifikant wirmer wahrgenommen als die Gruppe der reichen Menschen (M = 3.91, SD =
0.82). Es zeigte sich hier nur ein Effekt der Einflussgruppe, F(1,132) = 64.79, p < .001,
Einfliisse der Stimmung, F(2,132) = 1.27, p = .27 und einer Interaktion aus Einflussgruppe
und Stimmung, F(2,132) = 1.25, p = .29 wurden nicht gefunden. Eine weitere ANOVA
zeigte, dass die reichen Menschen (M = 4.74, SD = 0.89) als signifikant kompetenter
wahrgenommen wurden als die alten Menschen (M = 3.78, SD = 0.78). Auch hier konnte nur
ein Effekt der Einflussgruppe festgestellt werden, F(1,132) = 44.95, p < .001. Effekte der
Stimmung F(2,132) = 2.01, p = .14, oder einer Interaktion aus Einflussgruppe und Stimmung,
F(2,132) =0.29, p = .75, wurden nicht gefunden (siche Abbildung 19).

5,5

B Wirme

4 - Kompetenz

3,5 1

alte Menschen reiche Menschen

Abbildung 19. Bewertung der Einflussgruppen auf den Dimensionen Warme und Kompetenz.
Index (bestehend aus der Einschdtzungen zu Sympathie, Warmherzigkeit, Gutmiitigkeit und
Freundlichkeit) bei Warme bzw. Eigenstandigkeit, Konkurrenzfahigkeit, Kompetenz und
Intelligenz bei Kompetenz) der Bewertung der Einflussgruppen auf einer Skala von 1
(tiberhaupt nicht) bis 7 (voll und ganz).

Zudem wurde erhoben, wie dhnlich sich die Probanden der Einflussgruppe fiihlen. Die
Ahnlichkeit wurde fiir die reichen Menschen (M = 2.92, SD = 1.32) deutlich héher eingestuft
als fiir die alten Menschen (M = 2.03, SD = 1.18), F(1,132) = 17.71, p <.001; es wurde weder
ein Effekt der Stimmung, F(2,132) = 0.73, p = .49, noch ein Interaktionseffekt, F(2,132) =
0.22, p = .80, gefunden. Die Ergebnisse sind in Abbildung 20 dargestellt.



Primacy of Competence? 77

Ahnlichkeit

3,5

2,5

1,5

0,5 1

alte Menschen reiche Menschen

Abbildung 20. Ahnlichkeit gemessen auf einer Skala von 1: {iberhaupt nicht (4hnlich) bis 7:
voll und ganz (dhnlich).

2.3.6.1.2 Stimmung. Die Items, die zur Erfassung der Stimmung gewihlt wurden (,,Wie fiihlen
Sie sich jetzt im Augenblick?“ Antworten: ,,schlecht-gut, traurig-frohlich, ungliicklich-
gliicklich®) wurden zu einem Index zusammengefasst. Cronbachs Alpha lag bei .87. Als
Manipulationscheck wurde eine 3x2 ANOVA mit der erhobenen Stimmung als AV und der
induzierten Stimmung als UV und geplanten Kontrasten durchgefiihrt, mit der getestet wurde,
ob die Versuchspersonen aus der traurig-Bedingung eine signifikant schlechtere Stimmung
berichteten, als die Versuchspersonen aus der gliicklich-Bedingung. Der Unterschied wurde
knapp nicht signifikant: traurig (M = 5.98, SD = 1.60), gliicklich (M = 6.50, SD = 1.25), t(135)
=-1.87, p =.064, was in Anbetracht der Tatsache, dass dieser Test erst nach der Abfrage aller
AVn stattgefunden hat, ein Hinweis darauf ist, dass die Manipulation erfolgreich war. Der

Vergleich aller Gruppen miteinander wurde nicht signifikant, F(2,135)=2.05,p=.13

2.3.6.2 Abhdingige Variablen.

2.3.6.2.1 Einstellungsindex. Die Einstellungsitems Kaufabsicht (Wie wahrscheinlich ist es,
dass Sie dieses Produkt fiir sich kaufen wiirden?), Weiterempfehlung (Wie wahrscheinlich ist
es, dass Sie dieses Produkt Thren Freundinnen oder Freunden weiterempfehlen wiirden?),
Preisschdtzung (Welchen Preis wéren Sie bereit fiir das Produkt zu zahlen?), Niitzlichkeit
(Wie niitzlich finden Sie dieses Produkt?), interessant (Wie interessant finden Sie dieses
Produkt?) und gesamt (Wie ist lhr Gesamteindruck von diesem Produkt?) wurden z-
transformiert und zu einem Index zusammengefasst. Cronbachs Alpha betrug .86. Mittels

einer 3x2 ANCOVA mit der Einstellung als AV, der Stimmung und der Einflussgruppe als
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UV, sowie Ahnlichkeit als Kovariate wurden keine Haupteffekte gefunden (Stimmung:
F(2,131) = 0.48, p = .62; Einflussgruppe: F(1,131) = 0.95, p = .33), auch wurde die Kovariate
Ahnlichkeit nicht signifikant: F(1,131) = 0.11, p = .74. Jedoch wurde ein deutlicher
Interaktionseffekt sichtbar (sieche Abbildung 21; F(2,131) = 3.37, p = .037). Die Gruppe der
reichen Menschen war sowohl in der traurigen als auch in der neutralen Stimmungsbedingung
einflussreicher als die Gruppe der alten Menschen. Dieser Effekt kippt jedoch in der
gliicklichen Stimmung. Hier waren die alten Menschen deutlich einflussreicher als die reichen
Menschen. Haupteffekte wurden weder fiir die Einflussgruppe, F(1,136) = 1.36, p = .25, noch
fiir die Stimmungsinduktion, F(2,135) = .52, p = .59, gefunden (siche Abbildung 21).
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Abbildung 21. Interaktionseffekt zwischen Einflussgruppe und Stimmung auf die Einstellung.
Ergebnisse einer zweifaktoriellen ANOVA mit Einflussgruppe und Stimmung als UV und
dem Einstellungsindex bestehend aus Kaufabsicht, Weiterempfehlung, Preisschitzung,
Niitzlichkeit, interessant und gesamt als AV. Werte wurden z-transformiert.

AnschlieBend wurde pro Einflussgruppe eine ANOVA mit geplanten Gewichten fiir
die Stimmung durchgefiihrt, um den Unterschied zwischen der traurigen und der gliicklichen
Versuchsbedingung herauszustellen. Auch hier wurde kein Haupteffekt der Stimmung
gefunden (reiche Menschen: t(69) = 1.66, p = .10; alte Menschen: t(63) =-1.47, p = .15.

Im Folgenden wurde untersucht, ob die wahrgenommene Ahnlichkeit zur Einflussgruppe
deren Einfluss auf die Einstellung beeinflusst. Eine ANCOVA mit Ahnlichkeit als Kovariate
zeigte, dass dieses nicht so ist. Der Interaktionseffekt blieb erhalten, F(2,132) = 3.38, p =
.037, ein Effekt fiir den Faktor Ahnlichkeit wurde nicht gefunden, F(1,137) =0.11, p = .74.

AbschlieBend wurden die simple effects der Stimmung fiir jede der Einflussgruppen

betrachtet (siche Tabelle 14). Diese machten deutlich, dass in der Bedingung mit
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Einflussgruppe reiche Menschen der Unterschied zwischen trauriger und gliicklicher
Stimmung am néchsten an der Signifikanz war. In der Bedingung mit der Einflussgruppe alte
Menschen wurde der Unterschied zwischen der neutralen und der gliicklichen Stimmung

signifikant.

Tabelle 14
Simple effects der Stimmung getrennt nach Einflussgruppe

Einflussgruppe =~ Stimmung 1  Stimmung 2  Mittlere Differenz SD p
reiche Menschen  traurig neutral 0.14 0.22 52
gliicklich 0.40 0.23 .08

gliicklich neutral -0.26 -0.22 23

alte Menschen traurig neutral 0.18 0.23 45
gliicklich -0.30 0.22 17
gliicklich neutral 0.48 .024 .04

Anmerkung: Werte wurden z-transformiert.

Zudem wurden die simple effects der Einflussgruppe in jeder der drei
Stimmungsbedingungen berechnet (siche Tabelle 15). Die Daten bestdtigen die Ergebnisse

der o.g. ANOVA tendenziell.

Tabelle 15
Simple effects der Einflussgruppen getrennt nach Stimmung

Stimmung  Einflussgruppe 1  Einflussgruppe 2  Mittlere Differenz SD p
traurig reiche Menschen  alte Menschen 0.37 0.22 10
neutral reiche Menschen  alte Menschen 0.41 0.23 .07
gliicklich reiche Menschen  alte Menschen -0.33 0.22 14

Anmerkung: Werte wurden z-transformiert.

2.3.6.2.2 Gedanken. Um Einfliisse der Versuchsbedingungen auf die Gedankenvalenz zu
berechnen, wurde eine 3x2 ANOVA gerechnet. Hier wurde kein Effekt signifikant,
Stimmung: F(2,132) = 0.24, p = .79; Einflussgruppe: F(1,132) = 0.13, p = .72; Interaktion:
F(2,132) = 2.16, p = .12. Es wurde lediglich ein Interaktionseffekt gefunden, wenn nur die
neutrale und die gliickliche Bedingung beachtet wurden. In der neutral-Bedingung wurde den

reichen Menschen mehr zugstimmt als den alten Menschen, in der gliicklich-Bedingung



Primacy of Competence? 80

wurde den alten Menschen mehr zugestimmt als den reichen Menschen, F(1,88)=4.58, p =
.035. Weitere Effekte wurden nicht signifikant. AnschlieBend wurde eine ANOVA mit
geplanten Kontrasten fiir jede Einflussgruppe gerechnet. Auch hier waren alle Effekte mit p >
.13 nicht signifikant. Abbildung 22 zeigt jedoch, dass das Muster der Gedankenvalenz dem
der Einstellungen sehr dhnlich ist. Dieses Muster weist aulerdem darauf hin, die Gedanken

nicht wie erwartet durch die Stimmung beeinflusst wurden.
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Abbildung 22. Interaktionseffekt zwischen Einflussgruppe und Stimmung auf die Gedanken.
Ergebnisse einer zweifaktoriellen ANOVA mit Einflussgruppe und Stimmung als UV und der
Gedankenvalenz als AV. Die Werte wurden z-transformiert.

2.3.6.2.3 Zustimmung zu den Argumenten. Cronbachs Alpha der Argumente betrug in dieser
Studie .76. Wie in den zuvor berichteten Studien wurde hier ein Index aus allen Items
gebildet. Eine zweifaktorielle ANOVA mit der Stimmung und den Einflussgruppen als UV
und der Zustimmung zu den Argumenten als AV ergab keinen Effekt auf die Bewertung der
Argumente, alle p > .22. Eine ANCOVA mit den gleichen UVn und der Gedankenvalenz als
Kovariate machte den Effekt der Gedanken auf die Zustimmung zu den Argumenten deutlich,
F(1,132) = 6.96, p = .009. Weitere Effekte wurden nicht gefunden, alle anderen p > .24.

Um zu iiberpriifen, ob die traurige Stimmung, wie in Hypothese 4 angenommen, zu
mehr systematischer Verarbeitung fiihrt, wurde eine 3x2x2 ANOVA mit der Stimmung und
den Einflussgruppen als Between-Faktor und der Argumentstirke als Within-Faktor
durchgefiihrt. Es wurde ein Haupteffekt der Argumentstérke signifikant, F(1,132) = 194.71, p
<.001. Es gab keine Interaktionseffekte, Argumentstirke x Stimmung: F(1,132) =0.50, p =
.61; Argumente x Einflussgruppe: F(1,132) = 0.51, p = .48; Argumentstirke x Stimmung x
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Einflussgruppe: F(1,132) = 0.29, p = .75. Wider Erwarten hat die traurige Stimmung hier

nicht zu mehr systematischer Verarbeitung gefiihrt als die positive oder neutrale Stimmung.

2.3.6.2.4 Regressionsanalysen. Darauthin wurden Regressionsanalysen durchgefiihrt, um,
analog zu Studien 1 und 2, festzustellen, welche Faktoren einen Einfluss auf die Einstellung
zum Produkt haben. Um den Einfluss der Stimmung zu verdeutlichen, wurde in der ersten
Analyse die Stimmungen traurig und neutral zu einer Variable zusammengefasst (siche

Tabelle 16).

Tabelle 16

Einfluss verschiedener Faktoren auf die Einstellung zum Produkt Duschschaum

Pradiktor B SE B 3

Block 1 R>= .28
Stimmung 0.01 0.06 0.02
Einflussgruppe -0.35 0.17 -0.23*
Gedankenvalenz 0.46 0.08 0.46%**
Wirme 0.18 0.07 0.24*
Kompetenz -0.02 0.07 -0.02
Block 2 R?= .34
Stimmung x Einflussgruppe 0.23 0.18 0.45
Stimmung x Wirme -0.12 0.07 -0.66
Stimmung x Kompetenz -0.14 -0.07 -0.75

Anmerkung. Zusammenfassung einer blockweisen Regressionsanalyse (Einschluss) mit den
UVn Stimmung (Kodierung: -l=traurig bzw. neutral, 1=gliicklich), der Einflussgruppe
(Kodierung: 1=reich, 2=alt), Wiarme und Kompetenz, sowie der gemessenen Variablen
,Gedankenvalenz® und der Interaktion aus Stimmung x Einflussgruppe als Préadiktoren.
,Einstellung* ist die Kriteriumsvariable. * p < .05 ** p <.01 *** p <.001
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Im Anschluss wurde o.g. Analyse mit Berlicksichtigung der Stimmungsbedingungen

traurig versus neutral gerechnet (siche Tabelle 17).

Tabelle 17

Einfluss verschiedener Faktoren auf die Einstellung zum Produkt Duschschaum

Pradiktor B SEB B

Block 1 R>=.35
Stimmung -0.08 0.14 -0.05
Einflussgruppe -0.48 0.21 -0.30*
Gedankenvalenz 0.37 0.10 0.36%**
Wirme 0.26 0.09 0.32%*
Kompetenz 0.10 0.09 0.11
Block 2 R%z=.37
Stimmung x Einflussgruppe 0.33 0.41 0.34
Stimmung x Wérme 0.04 0.18 0.12
Stimmung x Kompetenz 0.25 0.18 0.69

Anmerkung. Zusammenfassung einer blockweisen Regressionsanalyse (Einschluss) mit den
UVn Stimmung (Kodierung: -1 = traurig und 0 = neutral), der Einflussgruppe (Kodierung:
I=reich, 2=alt), Warme und Kompetenz, sowie der gemessenen Variablen ,,Gedankenvalenz*
und der Interaktion aus Stimmung x Einflussgruppe als Prédiktoren. ,,Einstellung® ist die
Kriteriumsvariable. * p <.05 ** p < .01 *** p <.001

Wie in den vorhergehenden Studien hat auch hier die Gedankenvalenz den groBten
Einfluss auf die Einstellung zum Produkt. Interessanterweise fand ich in beiden Analysen
zudem einen deutlichen Einfluss der Wérme und nicht der Kompetenz. Interaktionseffekte
wurden nicht signifikant.

Im Folgenden wurde iiberpriift, ob der Einfluss von Wéarme und Kompetenz je nach
Stimmung unterschiedlich ist. Deshalb habe ich fiir jede der drei Stimmungsbedingungen eine
Regressionsanalyse mit dem gemessenen Faktor Gedankenvalenz und den UVn Wirme und

Kompetenz durchgefiihrt. Die Ergebnisse sind in Tabellen 18 bis 20 aufgefiihrt.
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Tabelle 18

Einfluss verschiedener Faktoren auf die FEinstellung zum Produkt Duschschaum,
Stimmungsinduktion: traurig

Pradiktor B SE B 3
Einflussgruppe -0.54 0.30 -0.32
Gedankenvalenz 0.58 0.13 (0.58#**
Wirme 0.16 0.14 0.19
Kompetenz -0.08 0.13 -0.09
Rz= 47

Anmerkung. Ergebnisse einer Regressionsanalyse (Einschluss) mit den UVn Einflussgruppe
(Kodierung: 1=reich, 2=alt), Wirme und Kompetenz und der gemessenen Variablen
Gedankenvalenz als Pradiktoren und ,,Einstellung® als Kriteriumsvariable. * p < .05 ** p <
01 *** p<.001

Ein Einfluss der beiden Dimensionen ist hier nicht nachweisbar.

Tabelle 19

Einfluss verschiedener Faktoren auf die FEinstellung zum Produkt Duschschaum,
Stimmungsinduktion: neutral

Pradiktor B SE B 3
Einflussgruppe -0.36 0.27 -0.24
Gedankenvalenz 0.15 0.15 0.14
Wirme 0.28 0.12 0.35*
Kompetenz 0.22 0.12 0.30
Rz= 31

Anmerkung. Ergebnisse einer Regressionsanalyse (Einschluss) mit den UVn Einflussgruppe
(Kodierung: 1=reich, 2=alt), Wirme und Kompetenz und der gemessenen Variablen
Gedankenvalenz als Pradiktoren und ,,Einstellung® als Kriteriumsvariable. * p < .05 ** p <
01 *** p<.001.
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In der neutralen-Bedingung tritt der Einfluss der Kompetenz in den Vordergrund.

Tabelle 20

Einfluss verschiedener Faktoren auf die Einstellung zum Produkt Duschschaum,
Stimmungsinduktion: gliicklich

Pradiktor B SEB B
Einflussgruppe -0.01 0.28 -0.01
Gedankenvalenz 0.46 0.13 0.48%**
Wiérme 0.03 0.11 0.04
Kompetenz -0.19 0.11 -0.25
Rz= .34

Anmerkung. Ergebnisse einer Regressionsanalyse (Einschluss) mit den UVn Einflussgruppe
(Kodierung: 1=reich, 2=alt), Wirme und Kompetenz und der gemessenen Variablen
Gedankenvalenz als Pradiktoren und ,,Einstellung® als Kriteriumsvariable. * p < .05 ** p <
01 *** p<.001.

Hier wird der Einfluss der Kompetenz nur knapp nicht signifikant. Zusammentfassend
lasst sich feststellen, dass die Gedankenvalenz, die Einflussgruppe und die Wirme den
grofiten Einfluss auf die Einstellung der Versuchspersonen haben. Der Einfluss der Wérme

tritt in der neutralen Stimmung deutlich hervor.

2.3.7. Diskussion. Es konnten alle Hypothesen bestétigt werden. Wie erwartet, hatte in der
traurigen und in der neutralen Stimmungsbedingung die kompetente Gruppe der reichen
Menschen signifikant groBeren Einfluss auf die Einstellung zum Produkt als die warme
Gruppe der alten Menschen. Damit wurde die Annahme, dass die traurige und neutrale
Bedingung die Ergebnisse der ersten Studie und der Akkuratheitsbedingung der zweiten
Studie replizieren wiirde, bestétigt. Besonders bemerkenswert ist hier, dass die Gruppe der
alten Menschen von der gliicklichen Stimmung profitierte und in dieser Bedingung mehr
Einfluss auf die Einstellung hatte als die Gruppe der reichen Menschen, obwohl letztgenannte
Gruppe von den Versuchspersonen als ihnen deutlich dhnlicher eingestuft wurde, als die

Gruppe der alten Menschen. Hervorzuheben ist hier auBerdem, dass dieser Unterschied
deutlich wurde, obwohl die Gruppe der alten Menschen — laut Vortest — signifikant weniger

Expertise beziiglich des Duschschaums zugesprochen wurde als ihrer Vergleichsgruppe der

reichen Menschen und dass diese Gruppe nicht iiber den Vorteil der SCM-Dimension
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Kompetenz verfiigt. So kann man davon ausgehen, dass hier die Wérme fiir ihren
Persuasionserfolg ausschlaggebend war. Die Regressionsanalysen brachten zum Vorschein,
dass auch hier wieder die Gedankenvalenz den groften Einfluss auf das Antwortverhalten der
Versuchspersonen hatte. Darauf folgt bei der gemeinsamen Betrachtung aller Bedingungen
die Einflussgruppe bzw. bei neutraler Stimmung explizit die Wérme.

Da in den beiden vorgenannten Studien jeweils die SCM-Dimension den groBten
Einfluss auf die Einstellung hatte, die jeweils mit der spezifischen Bedingung korrespondierte
(Studie 1: Kompetenz; Studie 2, Akkuratheit: Kompetenz; Studie 2, Zugehorigkeit: Warme),
verwundert es an dieser Stelle, dass ausgerechnet in der neutralen Stimmung der Einfluss der
Wiérme und nicht der Kompetenz signifikant wird, zumal man auBlerdem davon ausgehen
konnte, dass es sich bei der Bedingung mit der neutralen Stimmung um eine Wiederholung
von Studie 1 mit anderen Einflussgruppen handeln wiirde. Die beiden einzigen Unterschiede,
die zwischen Studie 1 und der neutralen Stimmungsbedingung in dieser Studie bis zur
Abfrage der Einstellung bestehen, sind die Stimmungsmanipulation und die Einflussgruppen.
Um nachvollziechen zu kénnen, welcher dieser beiden Unterschiede zu diesem iiberraschenden
Effekt geflihrt hat, wére es sinnvoll, entweder Studie 1 mit den Einflussgruppen dieser Studie
zu wiederholen oder die aktuell diskutierte Studie mit den Einflussgruppen aus Studie 1
durchzufiihren. An dieser Stelle bieten sich nach meiner Einschédtzung keine naheliegenden
Erkldarungen fiir diesen Effekt an. Die Eingrenzung der Ursache wére deshalb als erster Schritt
sinnvoll. Die BIAS-Map des SCM nimmt an, dass es flir die Vorhersage von Verhalten und
Emotionen, die von sozial relevanten Gruppen hervorgerufen werden, ausreichend ist, ihre
Ausprigungen auf den Dimensionen Wirme und Kompetenz zu kennen. Wenn diese
Annahme auch auf den Bereich der Persuasion iibertragbar ist, dann sollte der Grund fiir das
unerwartete Antwortverhalten in der Stimmungsmanipulation liegen.

Die Gedanken spiegeln, wie in Studie 1, das Antwortverhalten beziiglich der
Einstellung wider und unterliegen damit auch deutlich dem Einfluss von Wérme und
Kompetenz. Die induzierte Stimmung hatte jedoch keinen Einfluss auf diese. Bei der
Zustimmung zu den Argumenten konnte lediglich ein Haupteffekt der Argumentstirke
gefunden werden. In allen drei Stimmungsbedingungen stimmten die Versuchspersonen den
starken Argumenten mehr zu als den schwachen Argumenten, was als Beleg fiir eine
systematische Verarbeitung der Argumente gewertet werden kann. Ein Unterschied in Bezug
auf die Nutzung der systematischen Verarbeitung konnte jedoch nicht festgestellt werden.
Eine mogliche Erklarung hierfiir ist ihre recht spédte Position in der Reihenfolge der Abfrage
der AVn.
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3. Gesamtdiskussion

3.1 Ausnahmen von der Primacy of Warmth

In dieser Arbeit wurde erstmals deutlich anhand von drei Studien aufgezeigt, dass die Primacy
of Warmth in der Persuasion nicht der haufigste Fall ist, bzw. diese nur unter bestimmten
Umstdnden zum Tragen kommt. Es konnte gezeigt werden, dass Personen sich in einem
Standardpersuasionsdesign ohne weitere Manipulation, bei der Verfolgung eines
Akkuratheitsmotivs und in neutraler als auch in trauriger Stimmung, eher von Gruppen
beeinflussen lassen, die allgemein als sehr kompetent aber nicht warm wahrgenommen
werden. Bei der Verfolgung eines Zugehorigkeitsmotivs sowie in gliicklicher Stimmung
lieBen sich die Versuchspersonen stirker von als sehr warm aber wenig kompetent
wahrgenommenen Gruppen beeinflussen.

Eine naheliegende Erklarung flir diesen Befund liefert ein Ansatz, den schon Bohner
und Kollegen (1995) sowie Keller und Kollegen (2000) diskutiert haben. Sie postulierten,
dass Cues nicht beliebig austauschbar sind, sondern je nach Motivlage unterschiedliche
Wirkung zeigen. Der Anwendung dieses Ansatzes auf diese Studienreihe liegt die Annahme
zugrunde, dass Menschen bei der Verarbeitung von Informationen, besonders in
experimentellen Settings (Hilton & Darley, 1991), ein (moderates) Akkuratheitsmotiv
verfolgen. In Studie 1 lag dieses — vermutlich durch die Situation des Experiments betont —
auf natiirliche Weise vor, in Studie 2 wurde dieses durch ein Priming und in Studie 3 durch
eine traurige Stimmung erzeugt. Dieses Motiv bewirkte den Persuasionsvorteil der
kompetenten Gruppen (inklusive der Gruppe der Studenten) gegeniiber den warmen Gruppen.
Im Unterschied dazu profitierten die warmen Gruppen von dem Zugehorigkeitsmotiv und der
gliicklichen Stimmung. In beiden letztgenannten Féllen bestand das Ziel der
Versuchspersonen nicht in einer moglichst akkuraten Verarbeitung der Informationen.
Stattdessen stand durch die Zugehorigkeitsmanipulation das enge Zusammenarbeiten mit
anderen Menschen im Vordergrund, das Gewinnen wurde in diesem Szenario als nicht
wichtig dargestellt. Demnach ist es nicht verwunderlich, dass Personen nach dieser
Manipulation warme Eigenschaften den kompetenten Eigenschaften vorzogen. In der
gliicklichen Stimmung sind Menschen laut Mood-Management Ansatz (Wegener et al., 1994)
motiviert, ihre Stimmung zu erhalten und suchen gezielt nach entsprechenden Informationen.
Auch hier kann davon ausgegangen werden, dass hierfiir warme (freundliche) Gruppen eher

zur Erreichung dieses Ziels geeignet sind als kompetente aber wenig warme Gruppen.
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Die gefundenen Effekte zeigten sich besonders deutlich in der Abfrage der
Einstellungen beziiglich des Duschschaums. Dieses ist nachvollziehbar, da besonders die
Einstellung ausschlaggebend fiir weiteres Handeln ist — und die Einstellung die erste Variable
ist, die im Fragebogen erhoben wurde. Bei der Gedankenvalenz konnte dieser Effekt nur in
Studie 1 und 3 gefunden werden, bei der Zustimmung zu den Argumenten nur in Studie 1.
Vermutlich ist hier der Einfluss der Position der Abfrage dieser AVn im Fragebogen nicht zu
unterschitzen, da hier die Effekte der AVn schwécher werden, je spiter sie abgefragt wurden.

Um dieser Idee nachzugehen, sollte in nachfolgenden Studien diese Position variiert werden.

3.2 Die Zustimmung zu den Argumenten
In Bezug auf die Zustimmung zu den Argumenten ist ein Befund schwer zu erkldren: In
Studie 2 ergab die Zustimmung zu den Argumenten ein unerwartetes Muster, da hier statt des
erwarteten Interaktionseffekts, wie bei der Einstellung und den Gedanken, ein Haupteffekt der
Einflussgruppe auftrat, bei dem die warmen Gruppen einflussreicher als die kompetenten
Gruppen waren. Da dieser Effekt nur in Studie 2 auftrat, ist anzunehmen, dass dieser durch
die Motivmanipulation verursacht wurde. Diese muss bewirkt haben, dass die
Versuchspersonen in der Akkuratheitsbedingung den Argumenten mehr zustimmten, wenn sie
von einer warmen Quelle stammten, als wenn sie von einer kompetenten Quelle geduBlert
wurden. Ob auch dieser Effekt auf die Position der AV im Fragebogen zuriickzufiihren ist und
die Versuchspersonen zu diesem Zeitpunkt dieses — im Vergleich zu Studie 1 — starke
Akkuratheitsbediirfnis bereits befriedigt hatten und somit ggf. ein Zustand eingetreten war, in
dem sie sich mehr von warmen Gruppen beeinflussen lieBen, kdnnte in nachfolgenden
Studien ebenfalls durch eine Variation der Reihenfolge erforscht werden. Eine gliickliche
Stimmung scheint diesen Effekt nicht hervorgebracht zu haben, da dieser in Studie 3 nach der
Stimmungsinduktion nicht nachgewiesen werden konnte. Vermutlich muss bei der
Erforschung der Wirkung von Motiven auf den Persuasionserfolg (und das Handeln), auch die
spezifische Art der Motivmanipulation beriicksichtigt werden. Da die Versuchspersonen in
Studie 3 ausschlieBlich weiblich waren, ist es erstrebenswert, in dhnlichen Experimenten,
auch minnliche Versuchspersonen einzubeziehen. Hierzu ist ggf. eine andere Art der
Stimmungsinduktion notwendig, da die Vorstudie gezeigt hat, dass die
Stimmungsmanipulation des BEI hauptséchlich bei weiblichen Studierenden erfolgreich war.
Der Befund, dass bei den Argumenten in Studie 1 und 2 ein Haupteffekt der Quelle
gefunden wurde, zeigt, dass die Versuchspersonen die Einflussgruppe als heuristischen

Hinweisreiz genutzt haben. Zudem trat auflerdem in allen Bedingungen ein Haupteffekt der
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Argumente auf — unabhéngig von der jeweiligen Einflussgruppe wurden den starken
Argumenten signifikant mehr zugestimmt als den schwachen Argumenten. Dies zeigt, dass
die Versuchspersonen die Botschaft zudem systematisch verarbeiteten. Im Sinne des HSM
liegt hier ein Additivitidtseffekt vor: die systematische Verarbeitung bewirkt, dass den starken
Argumenten mehr zugestimmt wurde als den schwachen Argumenten, die heuristische

Verarbeitung beeinflusst die Hohe der Zustimmung.

3.3 Die Rolle der Stimmung

Meine Annahmen beziiglich der Kombination von FIT und Mood Management wurden
grofBtenteils bestétigt. Tatséchlich erfiillte sich die aus der FIT abgeleitete Vorhersage, dass
bei negativer Stimmung den kompetenten Gruppen mehr zugestimmt wurde als den warmen
Gruppen. Auch stimmten bei positiver Stimmung die Versuchspersonen den warmen Gruppen
mehr zu als den kompetenten Gruppen. Dieser Befund sollte dazu anregen, diese beiden
Stimmungstheorien nicht separat zu betrachten, sondern als sich ergédnzend anzusehen. Die
Vorhersage der FIT, dass negative Stimmung zu mehr systematischer Verarbeitung fiihrt als
positive Stimmung, konnte nicht bestétigt werden. Ob die Griinde hierfiir in der relativ spéten

Position im Fragebogen liegen, ist noch zu erforschen.

3.4 Die Rolle der Ahnlichkeit

Ein Einfluss der Ahnlichkeit konnte nicht festgestellt werden, obwohl als Kontrollgruppe die
Eigengruppe verwendet wurde. Besonders deutlich wurde dieser Befund in Studie 2, als diese
in der Zugehérigkeitsbedingung, trotz der starken wahrgenommenen Ahnlichkeit und trotz der
hohen Auspriagung beider SCM-Dimensionen, weniger Einfluss auf die Einstellung hatte als
die warmen Gruppen. An dieser Stelle zeigt sich zudem deutlich, dass eine starke Auspragung
auf der Kompetenzdimension in der Persuasion auch von Nachteil sein kann. Diese
Erkenntnis verdeutlicht noch einmal die Relevanz dieser Art von Forschung. Sie zeigt klar,
dass es nicht immer sinnvoll ist, das warme und kompetente Erscheinen einer Gruppe
gleichzeitig zu betonen. Jedoch scheinen beide Dimensionen einen deutlich groeren Einfluss
auf den Persuasionserfolg zu haben als die wahrgenommene Ahnlichkeit.

Interessanterweise sind die Befunde zur Ahnlichkeit in dieser Studienreihe
inkonsistent. Wahrend die Versuchspersonen in Studie 1 sich den kompetenten Gruppen
signifikant dhnlicher fiihlten als den warmen Gruppen, gab es diesen Unterschied in Studie 2
nicht. Die Griinde hierfiir sind unklar und kénnten an dem Motivpriming oder an der Position

im Fragebogen liegen. Vorstellbar ist, dass die Bewertung der Ahnlichkeit durch die
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Bewertung der Zustimmung zu den Argumenten beeinflusst wurde. Unabhingig von den
Motiven, wurde hier den warmen Gruppen mehr zugestimmt als den kompetenten Gruppen.
Die Abfrage der Ahnlichkeit erfolgte direkt im Anschluss. Es ist vorstellbar, dass die
Versuchspersonen keine groBe Ahnlichkeit zu einer Gruppe angeben wollten, deren
Argumente sie zuvor eher negativ bewertet haben. Da sich die Versuchspersonen den warmen
Gruppen, wie in Studie 1 ermittelt, generell nicht dhnlich gefiihlt haben, wirkte sich die
Zustimmung zu den Argumenten hier nicht auf die Einschiitzung der Ahnlichkeit aus. Da es
sich bei den Studenten um die Eigengruppe handelt, ist nicht zu erwarten, dass sich die
Zustimmung zu den Argumenten negativ auf die Bewertung der Ahnlichkeit auswirkt. Diese
Vermutung kénnte durch die Variation der Position der Ahnlichkeitsabfrage bzw. durch die

Verwendung einer Fremdgruppe als hw/hk-Gruppe tiberpriift werden.

3.5 Stirken dieser Arbeit

Trotz des relativ geringen Umfangs dieser Arbeit mit nur drei Studien konnte hier deutlich
gezeigt werden, dass es sich lohnt, die Idee, die Big Two mit der Persuasion zu verkniipfen,
weiterzuverfolgen. Es konnte deutlich gezeigt werden, dass diese Kombination eine weitere
,»Ausnahme* von der bisher in der Forschung zur den Big Two vorherrschenden Primacy of
Warmth bildet. Besonders hervorzuheben ist in diesem Zusammenhang, dass mit dieser
Arbeit eindrucksvoll herausgestellt wurde, dass Cues in einem Persuasionsparadigma nicht
beliebig austauschbar sind (Bohner et al., 1995). In der vergangenen Persuasionsforschung
wurde in den meisten Féllen der Einfluss von Sympathie und Expertise getrennt voneinander
untersucht. Beide sind dafiir bekannt, dass sie sich positiv auf den Persuasionserfolg
auswirken (Expertise: z.B.: Bohner et al., 2002; DeBono & Harnish, 1988; Homer & Kabhle,
1990; McGinnies & Ward, 1980; Ziegler & Diehl, 2001; Sympathie: z.B.: Chaiken, 1980;
Reinhard & Messner, 2009; Roskos-Ewoldsen, Bichsel & Hoffman, 2002; Ziegler & Diehl,
2001). Unter Anwendung der Additivitdtshypothese des HSM (Bohner, 1995) kénnte man
vermuten, dass sich diese positiven Einfliisse aufaddieren, wenn beide Faktoren gemeinsam
als Eigenschaften der Quelle prasentiert werden. Dass dieses nicht der Fall ist, sondern
Wirme und Kompetenz unter jeweils unterschiedlichen Bedingungen einen
Persuasionsvorteil bieten, konnte gezeigt werden. Die Verwendung von SCM-Gruppen bietet
hier den Vorteil, dass die Kombination von Warme und Kompetenz ein gewohnter Bestandteil
der Wahrnehmung von Gruppen ist und somit Effekte, die auf die Ungewohntheit der
Kombination, wie bei Ziegler und Kollegen (2002), zuriickzufiihren sind, ausgeschlossen

werden konnen. Ein weiterer Vorteil der Verwendung von SCM-Gruppen ist in diesem
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Zusammenhang, dass Warme und Kompetenz, in jeweils unterschiedlicher Auspriagung,
natiirliche Eigenschaften dieser Gruppen sind und dass deren Wahrnehmung innerhalb der
Gesellschaft relativ konstant ist. So kann eine aufwéndige Prasentation der Quelle einer
Botschaft — als Experte oder Laie bzw. sympathisch oder unsympathisch — wie in fritheren
Studien (z.B. Ziegler et al., 2002), entfallen. Die Coverstory kann somit deutlich kiirzer

ausfallen, womit mehr Kapazitéten fiir andere Inhalte gewonnen wird.

3.6 Ausblick

Fiir die zukiinftige Forschung auf diesem Gebiet wire eine Replikation mit einer anderen
Coverstory, auch mit Themen, die nicht aus dem Bereich der Produktwerbung stammen,
erstrebenswert. Besonders politische Themen o0.4. wéren sinnvoll, um den
Anwendungsbereich dieser Ergebnisse auch auf Aspekte auszuweiten, die flir das
gesellschaftliche Miteinander bedeutsam sind. Zudem sollte diese Idee mit anderen
Einflussgruppen verfolgt werden, bei deren Auswahl auch Aspekte wie die wahrgenommene
Kenntnis des thematisierten Produkts bzw. Sachverhalts und die Ahnlichkeit zu den
Versuchspersonen kontrolliert werden kann. Interessant wire es auch, statt der Eigengruppe
eine Fremdgruppe aus dem hw/hk-Cluster zu verwenden — bei der hier verwendeten
Coverstory wiren das z.B. Arzte oder Lehrer (Asbrock, 2010).

Diese Arbeit hat gezeigt, wie sehr sich verschiedene Faktoren, wie Motive und die
Stimmung, auf den Persuasionserfolg verschiedener SCM-Gruppen auswirken. Um diese
Aspekte auch flir bestimmte Zwecke, z.B. den Abbau von Vorurteilen, aktiv einsetzen zu
konnen, ist es erforderlich, auch in zukiinftiger Forschung die Auswirkungen dieser und
weiterer Kontextfaktoren, die hier nicht beriicksichtigt wurden, zu untersuchen. In dieser
Forschung lag der Fokus auf der Variation der Faktoren, die den Empfanger der Botschaft
betreffen. Die Eigenschaften der Botschaft selber sind ein weiterer Punkt, dem in diesem
Zusammenhang Beachtung geschenkt werden sollte. Auch die Fragestellung, ob sich dieser
Effekt nur bei Gruppen zeigt oder auch bei Einzelpersonen, von denen nur die
Gruppenangehdrigkeit bekannt ist, sollte bearbeitet werden, da ihre Beantwortung den
Anwendungsbereich dieser Forschung weiter vergrof3ern konnte. Bei Gruppen ist die
Anwendung von Stereotypen in den meisten Féllen die einzige Moglichkeit, Aussagen iiber
ihre Eigenschaften zu machen. Bei den meisten Gruppen sind nicht alle Mitglieder bekannt,
die Verwendung von Stereotypen ist sehr 6konomisch. Bei Einzelpersonen ist es hingegen oft
viel einfacher, sich ein individuelles Bild zu machen; die Motivation, sich nicht auf das

Stereotyp zu verlassen, konnte somit grofer sein. Trotzdem vermute ich, dass man in Designs,
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in denen die Gruppenzugehorigkeit die einzige Information {iber den Kommunikator ist,
dhnliche Ergebnisse, wenn ggf. auch etwas schwécher, erzielen wird, wie in dieser Arbeit.
Darauf weisen auch die Befunde zu den Big Two hin, die sich in vielen Fillen nicht auf
Gruppen beziehen (vgl. Kapitel 1.1).

Der herausragende Befund dieser Arbeit ist, dass das Feld der Persuasion
augenscheinlich eine Ausnahme aus der Primacy of Warmth bildet, bzw. dass diese nur unter
bestimmten Bedingungen auftritt. Als Konsequenz bietet es sich fiir folgende Arbeiten an, zu
erforschen, unter welchen weiteren Bedingungen diese in der Persuasion auftritt bzw. nicht
auftritt. In dieser Arbeit wurden mit den Motiven und der Stimmung motivationale Variablen
beriicksichtigt. Fiir weitere Studien konnte der Fokus auf andere Variablen, wie z.B. der
Manipulation der kognitiven Kapazitét, gerichtet werden. Bleibt hier der Vorteil der
kompetenten Gruppen erhalten, wenn das Akkuratheitsmotiv nicht verdndert wird oder fiihrt
die Einschriankung der kognitiven Kapazitdt dazu, dass vermehrt Heuristik angewendet
werden, die nicht inhaltsbezogen sind?

Insgesamt ist der Anwendungsbereich dieser Forschung potentiell sehr breit. Uberall
dort, wo anonyme Gruppen andere Menschen von ihren Ansichten liberzeugen wollen, oder
wo Gruppen genutzt werden um Menschen zu iiberzeugen, konnten ihre Ergebnisse zur
Anwendung kommen. Dieser Bereich erstreckt sich somit von dem Bereich der Werbung bis
zu politischen Themen und der Verbesserung des menschlichen Miteinanders, was gerade
aktuell, in der sog. Fliichtlingsproblematik und bei Tarifstreiks, von immenser Wichtigkeit ist.
Wenn diesen Gruppen, aufgrund ihrer Wahrnehmung in der Gesellschaft, von der
Offentlichkeit nicht zugehdrt wird, fiihrt das zu einer (weiteren) Verschlechterung ihres
Ansehens und ihrer Situation. Fiir ein faires und friedliches Miteinander ist es deshalb
zwingend notwendig, dass die Argumente jeder Gruppe ernst genommen werden. Die in
dieser Arbeit thematisierte Forschung kann, wenn sie weitergefiihrt wird, dazu beitragen,

Faktoren zu erforschen, die diese Art von Kommunikation ermdglichen.

3.7 Fazit

Da wir noch ganz am Anfang dieses Forschungsthemas sind, steht noch die volle Bandbreite
der Methoden der Persuasionsforschung zur Anwendung zur Verfiigung, so dass es an dieser
Stelle nicht mdglich ist, alle Manipulationen, die flir zukiinftige Forschung an dieser
Fragestellung sinnvoll sind, zu diskutieren. Trotzdem mdchte ich hier auf die
Hauptkomponente dieses Designs eingehen, der Verwendung der MMM im Vergleich zu

einem klassischen Persuasionsdesign mit einer Between-Subjects-Variation. Grund hierfiir ist
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die Annahme, dass die Wahl des Designs einen grof3en Einfluss auf die Forschungsergebnisse
haben kann. Ich vermute, dass sich die Ergebnisse des klassischen Designs von den hier
aufgefiihrten Effekten unterscheiden konnten. Beispielsweise ist nicht auszuschlieen, dass in
den Bedingungen, in denen die priasentierte Argumentstérke nicht zu der erwarteten
Argumentstérke passt, ein Kontrasteffekt im Sinne des HSM aulftritt (vgl. Bohner et al.,
1995). Dieses konnte z.B. der Fall sein, wenn nw/hk-Gruppen schwache Argumente
préasentieren. Bei einem Kontrasteffekt wiirde ihre Botschaft dann deutlich negativer bewertet
als wenn diese von einer hw/nk-Gruppe présentiert wiirde. Die in dieser Studie
herausgestellten Effekte wéren in diesem Fall nicht entdeckt worden. Die MMM bewirkt,
zusitzlich zu den Vorteilen, die in Kapitel 1.2.3 aufgefiihrt sind, dass diese ggf.
unerwiinschten Effekte nicht auftreten. Trotzdem gibt es natiirlich Situationen, in denen die
Verwendung eines klassischen Designs, wie oben beschrieben, sinnvoll ist, z.B. wenn es um
Botschaften geht, die tatsdchlich ausschlieBlich aus starken oder schwachen Argumenten
bestehen, oder um herauszufinden, ob auch bei Kompetenz — im Vergleich zu Expertise
(Bohner, 2002) - tatsdchlich die Mdglichkeit eines Kontrasteffekts besteht. Fiir das in dieser
Arbeit verwendetet Design war die MMM jedoch die beste Wahl.

AbschlieBend hoffe ich, dass die Grundidee, SCM und Persuasionsforschung zu
kombinieren, von anderen Forschern aufgegriffen und fortgefiihrt wird. Diese Arbeit hat

bereits gezeigt, wie vielseitig und relevant dieses Thema in der heutigen Zeit ist.
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Anhang C - Gruppen (Beispiel)

Arzte

Die folgenden Fragen beziehen sich auf die Gruppe der Arzte:

Uberhaupt
nicht

Voll und
ganz

Wie sympathisch sind Ihrer Ansicht nach die
Mitglieder dieser Gruppe?

1

7

Wie eigenstandig sind lhrer Ansicht nach die
Mitglieder dieser Gruppe?

Wie warmherzig sind Ihrer Ansicht nach die
Mitglieder dieser Gruppe?

Wie konkurrenzfahig sind Ihrer Ansicht nach
die Mitglieder dieser Gruppe?

Wie gutmdtig sind |hrer Ansicht nach die
Mitglieder dieser Gruppe?

Wie kompetent sind lhrer Ansicht nach die
Mitglieder dieser Gruppe?

Wie freundlich sind Ihrer Ansicht nach die
Mitglieder dieser Gruppe?

Wie intelligent sind Ihrer Ansicht nach die
Mitglieder dieser Gruppe?

1

Uberhaupt
nicht

Voll und
ganz
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Anhang D -

Vortest Argumente

Oberbegriff

stark

schwach

Je nach Sorte wirkt der DuschSchaum
belebend oder entspannend. So gibt es

Der DuschSchaum wirkt sehr beruhigend.
Lediglich bei der Morgendusche ist dieser

Wirkung flr jeden Anlal’ die passende Pflege. Effekt etwas unpassend.

Der DuschSchaum ist glinstiger als Der DuschSchaum ist nur wenige Euro teurer
Preis normales Duschgel. als normales Duschgel.

Mit der richtigen Technik lasst sich die
Verpackung des DuschSchaums 6ffnen. Vor

Die Verpackung des DuschSchaums ist | dem Gebrauch muss man nur ca. 1 Minute

einfach zu 6ffnen und direkt lang kraftig schiitteln um den gewiinschten
Offnen einsatzbereit. Schaum zu erzeugen.

Der sanfte Schaum sorgt fiir ein Der DuschSchaum schaumt nicht GbermaRig

angenehmes Duschgefiihl und ist und ist fast so gut verteilbar wie ein normales
Schaum zudem leicht verteilbar. Duschgel.

Die integrierte Deowirkung des

DuschSchaums verhindert zuverldssig | Die integrierte Deowirkung des

48 Stunden nach dem Duschen das DuschSchaums liberdeckt leichten
Deo Schwitzen. SchweiRgeruch direkt nach dem Duschen.

Die Verpackung ist stoRfest und Die Verpackung ist zwar empfindlich, jedoch

Ubersteht Stiirze auf den sind die entstehenden Splitter nicht
Verpackung | Badezimmerboden unbeschadet. verletzungsgefahrlich.

Der DuschSchaum kann ebenso als

Shampoo verwendet werden. Die In Ausnahmefallen kann der DuschSchaum als

Haare erhalten dadurch einen Shampoo verwendet werden. Die Haare
Haare gesunden Glanz. werden dadurch nur leicht strohig.

Der DuschSchaum ist fiir alle

Hauttypen erhéltlich, so dass er perfekt | Der DuschSchaum ist fiir normale Haut in den
Haut auf die Haut abgestimmt ist. meisten Fallen gut geeignet.

Der DuschSchaum ist komplett Der DuschSchaum ist in geringer Menge

biologisch abbaubar und schont somit | biologisch abbaubar und schont somit die
Umwelt die Umwelt. Umwelt.

Der DuschSchaum ist so ergiebig, dass

man nur eine kleine Menge zum Der DuschSchaum ist nicht sehr ergiebig und

Reinigen benétigt. So kommt man schnell verbraucht. Daflir kann man 6fter mal
Ergiebigkeit | lange mit einer Packung aus. eine neue Sorte ausprobieren.

Der DuschSchaum ist in vielen

verschiedenen Duftsorten erhaltlich.

So wird jedes Duschen zu einem Der DuschSchaum hat einen unaufdringlichen
Duft besonderen Erlebnis. Duft. Vielen Menschen fallt er gar nicht auf.

Der DuschSchaum hat eine

hervorragend reinigende Wirkung. Die | Der DuschSchaum hat eine reinigende

Haut flhlt sich nach dem Duschen Wirkung. Die Haut flihlt sich nach dem
Reinigung | porentief sauber an. Duschen sauberer an als vorher.

Pflege

Der DuschSchaum macht durch seine
pflegende Wirkung die Haut zart und
weich.

Die Haut spannt nach dem Duschen nur ganz
leicht.
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Anhang E -Fragen nach Argumenten

Wirkung Der DuschSchaum bietet fir jede Gelegenheit die passende Wirkung.
Preis Der DuschSchaum ist glinstig.

Offnen Die Verpackung des DuschSchaums ist leicht zu 6ffnen.
Schaum Der DuschSchaum lasst sich gut auf dem Korper verteilen.
Deo Der DuschSchaum besitzt eine gute Deowirkung.
Verpackung | Die Verpackung des DuschSchaums ist stabil.

Haare Der DuschSchaum ist gut fir die Haare geeignet.

Haut Der DuschSchaum ist fiir jeden geeignet.

Umwelt Der DuschSchaum ist umweltschonend.

Ergiebigkeit | Der DuschSchaum ist sparsam in der Anwendung.

Duft Der DuschSchaum hat einen angenehmen Duft.
Reinigung | Der DuschSchaum reinigt die Haut grindlich.

Pflege Der DuschSchaum pflegt die Haut.
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Anhang F - Expertise (Beispiel)

Bitte denken Sie an eine Hochleistunas LED Taschenlampe.
(Eine besonders leuchtstarke Taschenlampe mit verschiedenen Leuchtmodi)

Wie sehr kennen sich Ihrer Meinung nach folgende Gruppen mit o.g.

Produkt aus?

liberhaupt
nicht

voll
und ganz

Alte Menschen

0

0

Arzte

Friseurinnen

Managerinnen

Hausfrauen

Behinderte Menschen

Reiche Menschen

Putzfrauen

Staatsanwaltinnen

Studenten

Karrierefrauen

Anwilte

O|0|O0|O0|O|O|O0|O0|O|0O |0

O|0|O|O|O|O|O0|O0|O0|0O|0O|0O

O|0|O|O0|O|O|O0|O0|O0|O|0O|0O

O|0|O|O|O|O|0O|O0|O0|O|0O|0O

O|0|0|O0|0|O0|O0|O0|0|0|0O|0O

O|0|O0|O0|O0|O|0|O0|O0|0|0O|0O

O|0|O|O0|O|O|O0|O0|O|0O |0
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Anhang G -Studie 1 — Basisfragebogen: Coverstory

[~ E—

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer!

Wir, ein Forscherteam der Uni Bielefeld, wollen im Auftrag eines Internetunternehmens eine neue Produkttester-
Website evaluieren, bevor diese fir jeden zugdnglich ins Internet gestellt wird. Dafir bendtigen wir Ihre Hilfe!

Im Folgenden werden wir Ihnen ein neues Konzept fiir eine Produkttesterwebsite vorstellen und Sie dann im
Anschluss um Ihre Meinung bitten. Um Ihnen ein besseres Bild zu vermitteln, werden Sie auch einen
exemplarischen Testbericht lesen und diesen bewerten.

Zu guter Letzt fehlt noch ein passender Name fiir dieses neue Projekt. Deshalb haben wir im Verlauf des Projekts den
Mamen durch ein ,XXX" ersetzt. Gegen Ende dieser Befragung bekommen Sie die Mdglichkeit, uns Thren
Namensvorschlag zu unterbreiten.

Als Dankeschan nimmt jede Teilnehmerin/jeder Teilnehmer, der uns am Ende der Umfrage eine E-Mail Adresse
hinterldsst, an einer Verlosung von 5 AMAZON-GUTSCHEINEN im Wert von je 20€ teil! (Die Angabe der E-Mail Adresse
ist freiwillig.) Die Gesamtbearbeitungszeit wird ca. 10-15 Minuten in Anspruch nehmen.

Bitte beantworten Sie den Fragebogen vollstandig und sorgféltig. Ihre Angaben werden anonym behandelt. Es gibt
keine richtigen oder falschen Antworten.

Sie kénnen den Fragebogen jederzeit ohne Angabe von Griinden beenden. Ihre Daten werden erst verwendet, wenn
Sie am Ende des Fragebogens Ihr Einverstandnis erklart haben.

Vielen Dank fir Ihre Mitarbeit!

| Weiter \

Bitte lesen Sie sich den nun folgenden Einfiihrungstext aufmerksam durch! Nehmen Sie sich hierfir die Zeit, die Sie
brauchen!

| Weiter |
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Produkttester-Webseiten sprieBen momentan wie Pilze aus dem Boden. XXX ist eine Produkttester-Website der neuen
Art.

Was ist anders an dieser Plattform?

Wie gewohnt registrieren sich auch hier die XXX-Mitglieder fur Produkte, die sie dann zu Hause testen und im Anschluss
bewerten. XXX legt groBen Wert darauf, maalichst vielen seiner Mitglieder die Moglichkeit zu geben, an den Testaktionen
teilzunehmen. So kann es sein, dass Produkte teilweise von bis zu 500 Personen und mehr getestet werden.
Normalerweise wiirde es ein riesiges Chaos geben, wenn jeder Tester seinen eigenen Testbericht verfassen wiirde und
sich jeder interessierte Website-Besucher durch den Wust von Testberichten ,kdmpfen" miisste, um sich ein eigenes Bild
zu machen. AuBerdem ist jeder Mensch anders, so stellt nicht jeder die gleichen Anforderungen an ein Produkt.

Dessen sind wir uns bewusst. Wir haben lange nach einer Losung gesucht und sind endlich findia geworden:

Statt jeden einzelnen Bericht auf unserer Seite zu verdffentlichen, nutzen wir die demographischen und
personlichen Daten jeder Testperson, um sie verschiedenen Testgruppen zuzuordnen, von denen wir
wissen, dass deren Meinung fiir die Besucher unserer Website relevant sind, wie beispielweise
Hausfrauen, Studenten, Handwerker...

Die Produktbewertungen werden fiir jede unserer Testergruppen gesammelt, die meistgenannten
werden zusammengefasst und auf XXX verdffentlicht.

Um die Qualitat unserer Berichte sicherzustellen, werden diese vor Versffentlichung von unabhéngigen Bewertern
gepriift. Auf diesem Wege kann jeder interessierte Besucher genau die qualitativ hochwertigen Testberichte lesen, die
von den Gruppen stammen, deren Meinung fiir sie wichtig ist.

Weiter
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Anhang H -Studie 1 — Basisfragebogen: Testbericht

Bitte lesen Sie nun einen exemplarischen Testbericht auf den folgenden Seiten aufmerksam durch! Die Zuweisung von
Testbericht und Testgruppe erfolgt zuféllig.

| Weiter |
153 Anwilte

durften einen neuen Duschschaum zu Hause testen und haben ihn anschlieBend fiir uns bewertet, Hier lesen Sie, warum sie dieses
Produkt weiterempfehlen wiirden:

Der DuschSchaum kann ebenso als Shampoo verwendet werden. Die Haare erhalten dadurch einen gesunden Glanz.

= Mit der richtigen Technik lasst sich die Verpackung des DuschSchaums offnen. Vor dem Gebrauch muss man nur
ca. 1 Minute lang kraftig schitteln um den gewlinschten Schaum zu erzeugen.

Der DuschSchaum macht durch seine pflegende Wirkung die Haut zart und weich.
+ Die integrierte Deowirkung des DuschSchaums verhindert zuverlassig 48 Stunden nach dem Duschen das Schwitzen.

» Der DuschSchaum hat eine hervorragend reinigende Wirkung. Die Haut fihlt sich nach dem Duschen porentief
sauber an.

« Der DuschSchaum ist nur wenige Euro teurer als normales Duschgel.

» Der DuschSchaum ist in geringer Menge biologisch abbaubar und schont somit die Umwelt.

| Weiter
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Anhang I -Studie 1 — Basisfragebogen: Abfrage Einstellung zum Produkt

Die folgenden Fragen beziehen sich auf den DuschSchaum, lber den Sie gerade einen Testbericht gelesen haben.

gar
nicht sehr

Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie dieses Produkt far sich
kaufen wiirden?

Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie dieses Produkt Ihren
Freundinnen oder Freunden weiterempfehlen wirden?

Welchen Preis wadren Sie bereit fiir dieses Produkt zu zahlen?
Betrag in Zahlen (Euro,Cent)

| Weiter
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Anhang J -Studie 1 — Basisfragebogen: Gedankenlisten

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,

Sie haben soeben einige Argumente, die fir den Gebrauch eines neuen DuschSchaums sprechen, gelesen. Wir
machten Sie nun bitten, alle Gedanken aufzuschreiben, die Ihnen beim Lesen der Argumente in den Sinn gekommen
sind. Dies kénnen Gedanken sein, die sich direkt auf die Argumente beziehen, oder auch Gedanken, die mit dem
Inhalt der Argumente (berhaupt nichts zu tun hatten. Jede dieser Maglichkeiten ist fir uns interessant. Sie sollen
jedoch nicht versuchen, Einzelheiten des Textes zu erinnern.

Wichtig ist, dass Sie tatsachlich alle Gedanken auflisten, die Ihnen wahrend des Lesens eingefallen sind.

Auf den folgenden Seiten bekommen Sie die Maglichkeit Thre Gedanken niederzuschreiben. Bitte schreiben Sie immer
genau einen Gedanken in ein Kdstchen. Schreiben Sie bitte kurz und bindig! Ein kurzer Satz pro Gedanke reicht
aus.

Es stehen Ihnen maximal 10 Kastchen zur Verflgung. Sie kénnen so viele oder so wenige Kdstchen verwenden, wie es
Ihnen erforderlich erscheint. Wenn Ihnen keine weiteren Gedanken mehr einfallen, kénnen Sie die Felder freilassen
und den weiteren Fragebogen bearbeiten,

Klicken Sie auf "weiter” um zu starten.

Weiter

Bitte tragen Sie in die unten stehenden Kastchen die Gedanken ein, die Sie wihrend des Lesens der Argumente hatten!
Gedanke 1

4

Gedanke 2

A

Gedanke 3

4

Gedanke 4

A

Gedanke 5

4

Machte Sie weitere Gedanken aufschreiben ader sofort mit der weiteren Bearbeitung des Fragebogens
fortfahren?

weiters mit
O Gedanken O Fragebogen
aufschreiben  fortfahren
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Bitte tragen Sie in die unten stehenden Kastchen die Gedanken ein, die Sie wahrend des Lesens der Argumente hatten!
Gedanke 6

Gedanke 7

Gedanke 8

Gedanke 9

Gedanke 10

Weiter
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Anhang K -Studie 1 — Basisfragebogen: Zustimmung zu den Argumenten

Jetzt interessiert uns noch Thre persdnliche Einstellung zu diesem DuschSchaum, da die Einstellung zu einem Thema
die Bewertung der Argumentqualitdt beeinflussen kann. Wahrscheinlich haben Sie bisher nur wenige Informationen
tber diesen neuen DuschSchaum, doch beantworten Sie bitte trotzdem jede der folgenden Fragen, indem Sie bei jeder
Aussage angeben, wie sehr Sie dieser zustimmen.

| Weiter |

Beispiel

Der DuschSchaum besitzt eine gute Deowirkung.

lehne véllig ab [ [ stimme véllig zu

Weiter
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Anhang L -Studie 1 — Basisfragebogen: Manipulationscheck SCM Dimensionen

Welcher Gruppe gehéren die Personen an, die den neuen DuschSchaum testen durften?

I |
| Weiter

Die folgenden Frage beziehen sich auf die Gruppe. deren Meinung beziglich eines Duschschaums Sie gerade gelesen haben,
in diesem Fall Anwalte.

iberhaupt

nicht woll und

gang

Wie sympathisch sind Threr Ansicht nach die Mitglieder
dieser Gruppe?

Wie eigenstandig sind Threr Ansicht nach die Mitglieder
dieser Gruppe?

Wie warmherzig sind Threr Ansicht nach die Mitglieder dieser
Gruppe?

Wie zugehdrig filhlen Sie sich dieser Gruppe?

Wie konkurrenzfahig sind Ihrer Ansicht nach die Mitglieder
dieser Gruppe?

Wie gutmdtig sind lhrer Ansicht nach die Mitglieder dieser
Gruppe?

Wie kompetent sind Ihrer Ansicht nach die Mitglieder dieser
Gruppe?

Wie freundlich sind Threr Ansicht nach die Mitglieder dieser
Gruppe?

Wie intelligent sind Ihrer Ansicht nach die Mitglieder dieser
Gruppe?

Wie ahnlich fihlen Sie sich den Mitgliedern dieser Gruppe?

Weiter
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Anhang M - Priming der Motive

Universitat Bielefeld

Liebe Versuchsteilnehmerinnen, liebe Versuchsteilnehmer,

diese Studie untersucht den Zusammenhang zwischen Vorstellungskraft und Textversténdnis.

Im ersten Teil dieser Studie wird Ihnen eine Situation beschrieben, die Sie sich vorstellen sollen. Im Anschluss
wird Ihnen ein Text prasentiert, zu dem Sie spéter verschiedene Fragen beantworten sollen. Lesen Sie bitte die
Instruktionen vor jedem Teil der Studie genau durch.

Klicken Sie bitte auf ,Weiter", um mit dem ersten Teil der Studie zu beginnen.

Weiter

Im folgenden Teil der Studie wird Ihre Vorstellungsfahigkeit untersucht.

Es wird Innen eine Situation beschrieben. lhre Aufgabe besteht darin, sich die Beschreibung der Situation
durchzulesen und sich die Situation danach so bildnhaft und lebendig wie moglich vorzustellen. Sie haben dafir
eine Minute Zeit. Schliefen Sie bitte die Augen, wahrend Sie sich die Situation vorstellen. Ein Signalton wird
Ihnen den Hinweis geben, dass die Zeit vorbei ist.

Damit Sie den Signalton horen konnen, setzen Sie bitte die Kopfhorer auf, die vor Ihnen liegen. Sie miissen die
Kopfhorer nur fir einen kurzen Teil der Studie tragen. Es wird lhnen mitgeteilt, wann Sie die Kopfhorer wieder
absetzen kénnen.

Klicken Sie bitte auf Weiter", um die Beschreibung der Situation zu lesen.
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Am nachsten Wochenende sind Sie mit mehreren Personen zu einem Spielenachmittag verabredet. Sie
entscheiden sich, ein Spiel zu spielen, das sich ,Netz“ nennt.

Bei diesem Spiel wird mit einem Seil ein Netz mit verschieden groBen Zwischenraumen zwischen zwei Baume
gespannt, so dass es moglich ist, dass die Mitspieler durch die Zwischenraume des gespannten Netzes auf die
andere Seite gelangen konnen. Das Spielfeld sieht in etwa folgendermalen aus, naturlich kann das Spielfeld
auch grofier sein, sodass die GroRe der Zwischenraume variiert.

Klicken Sie nun auf ,Weiter", um sich die Beschreibung der Situation weiter durchzulesen.

Bedingung: Akkuratheit

Die Aufgabe besteht darin, von der einen Netzseite auf die andere zu gelangen, ohne die Seile zu beriihren. Alle
Mitspieler mussen durch das Netz hindurch, ohne ein Seil zu beriihren.

Um dies zu erreichen, missen Sie exakte Bewegungen durchfiihren und haargenau die Grolle der
Zwischenraume beachten, damit Sie kein Seil berahren. Sie legen besonders viel Wert darauf, das Netz mit
lhrem Kérper nicht zu beriihren und so akkurat wie maglich die Regeln des Spiels zu beachten.

Schliefen Sie nun bitte lhre Augen und stellen Sie sich méglichst bildhaft vor, wie Sie so exakt wie mdglich
versuchen von der einen Seite des Netzes auf die andere Seite zu gelangen. Wenn die Vorstellungsaufgabe
beendet ist, erklingt ein Signalton und Sie kénnen die Augen wieder offnen.

Beginnen Sie jetzt.

Bedingung: Zugehdrigkeit

Die Aufgabe besteht darin, von der einen Seite des Netzes auf die andere zu gelangen. Alle Mitspieler missen
mindestens einen Mitspieler an die Hand nehmen und dann versuchen, gemeinsam auf die andere Seite des
Netzes zu gelangen. Die einzige Regel besteht darin, immer Handkontakt zu mindestens einem Mitspieler zu
haben. Dabei durfen die Seile des Netzes berthrt werden.

Um auf die andere Seite des Netzes zu gelangen, missen Sie mit lhrem Team zusammenarbeiten und den
Mitspielern helfen, das Netz zu durchqueren. Sie legen besonders viel Wert darauf, als gut eingespielte Gruppe
zu agieren und Ihr Team bei der Bewéltigung der gemeinsamen Aufgabe so gut wie maglich zu unterstiitzen.

Schliefen Sie nun bitte lhre Augen und stellen Sie sich méglichst bildhaft vor, wie Sie gemeinsam als Team
versuchen, von der einen Seite des Netzes auf die andere Seite zu gelangen. Wenn die Vorstellungsaufgabe
beendet ist, erklingt ein Signalton und Sie kénnen die Augen wieder offnen.

Beginnen Sie jetzt.
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Anhang N - Manipulationscheck Priming

Bitten denken Sie kurz an den ersten Teil der Studie zuriick, in dem Sie sich die Beschreibung der
Situation vorstellen sollten.
Beantworten Sie in diesem Teil der Studie bitte folgende Fragen.

War es fir Sie leicht sich die Situation vorzustellen?

gar nicht leicht - sehr leicht

Haben Sie die Situation als angenehm empfunden?

gar nicht angenehm - angenehm

Haben Sie in Ihrer Vorstellung bei dem Spiel akkurat gehandelt?

gar nicht akkurat - sehr akkurat

Haben Sie in Ihrer Vorstellung mit den Mitspielern zusammengearbeitet?

keine Zusammenarbeit - starke Zusammenarbeit

Haben Sie in Ihrer Vorstellung bei dem Spiel prazise gehandelt?

gar nicht prazise - sehr prazise

Haben Sie in Ihrer Vorstellung bei dem Spiel als Team zusammengearbeitet?

gar nicht - sehr

War es in Ihrer Vorstellung fur Sie wichtig, die Aufgabe zu bewéltigen ohne ein Seil zu beriihren?
gar nicht wichtig - sehr wichtig

Haben Sie in Ihrer Vorstellung bei dem Spiel Ihre Mitspieler unterstitzt?

gar nicht unterstiitzt - sehr unterstiitzt

War es Ihnen wahrend Ihrer Vorstellung wichtiger, prazise oder gemeinschaftlich zu handeln?

prazise - gemeinschaftlich



Anhang 120

Anhang O - Stimmungsinduktion
BIELEFELDER EREIGNIS - INVENTAR (BEI)

Im Leben jedes Menschen gibt es erfreuliche und unerfreuliche Ereignisse. Um einen
systematischen Zugang zu solchen Ereignissen zu erhalten, entwickeln wir zurzeit einen
Fragebogen, das "Bielefelder Ereignis - Inventar” (BEI).

Die Konstruktion des BEI erfordert zundchst eine umfangreiche Sammlung von Ereignissen. Diese
Ereignissammlung bildet dann die Grundlage fiir die Gestaltung des Fragebogens.

Wir bitten Sie, uns bei dieser ersten Konstruktionsphase zu helfen.

Denken Sie bitte an ein

ist hierbei, dass dieses Ereignis nicht in der Vergangenheit liegen und abgeschlossen sein sollte,
sondern eine gegenwdrtige Bedeutung fir Sie besitzt.

Nehmen Sie sich Zeit, sich dieses Erlebnis, bei dem Sie sich gliicklich gefahit haben, vorzustellen
und versuchen Sie, es in Gedanken zu erleben.

Beschreiben Sie danach dieses schone Ereignis so genau und bildhaft wie irgend méglich. Gehen
Sie hierbei auch auf die Gefiihle ein, die Sie dabei hatten.

Nachfolgend finden Sie einige Fragen, die Ihnen eine bildhafte und ausfihrliche Beschreibung
moglicherweise erleichtern.

Was genau fiihlten Sie?

- Welche Gedanken und Emotionen hatten Sie in dieser Situation?
- Was bedeutet das Ereignis fir Sie?

- Lost dieses Ereignis Gedanken oder Phantasien aus,

die lhre positiven Geflihle verstarken?

Bitte versetzen Sie sich ganz in diese Situation in der Sie sich so glicklich flhiten.
Sie haben fir diese Aufgabe 10 Minuten Zeit.
Bitte beginnen Sie mit der Beschreibung, wenn der Versuchsleiter Ihnen das Zeichen dazu gibt.
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Wie flihlen Sie sich jetzt im Augenblick?

schlecht OO0 ® 060606 00 qut

traurig Q20 ®0606 60060 fréshlich

Der Platz zum Schreiben war...

zu klein OO0 @000 06 O zu groB
Die Zeit war...
ZU kurz D20 @000 OGO 2u lang

Nun bitten wir Sie noch um einige Angaben fiir die Statistik:

Alter: Studienfach:
Geschlecht: Semesterzahl:

Vielen Dank fiir lhre Hilfe!!!
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Anhang P — Manipulationscheck Stimmung

Wie fiihlen Sie sich jetzt im Augenblick?

schlecht gut
traurig frohlich
ungliicklich gliicklich
unzufrieden zufrieden
dngstlich furchtlos
wiitend ausgewogen

aufgeregt entspannt



