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Methoden der Werbe-
wirkungsforschung

ARD-Forschungsdienst*

Empirische Forschungsergebnisse sind nur so gut

wie die Methoden und Instrumente, durch die sie

zustande kommen. Ihrer Entwicklung, Überprü-

fung und Verbesserung sollte daher hohe Aufmerk-

samkeit geschenkt werden – insbesondere auch in

der angewandten Werbewirkungsforschung, deren

Befunde in der Regel finanzielle Konsequenzen

haben. Methodische Entwicklungs- und Verbesse-

rungsmöglichkeiten reichen von Untersuchungsde-

signs über Auswertungsstrategien bis hin zu spezi-

fischen Instrumenten zur Datenerfassung. In der

Studie von SevenOne Media wird zum Beispiel

vorgeschlagen, sich das sukzessive Verschwinden

(„Fading“) von Werbewirkung näher zu betrachten.

Mit dem dort vorgestellten Ansatz kann unter an-

derem kalkuliert werden, wie lange die „Depot-

Wirkung“ werblicher Kommunikation nach dem

letzten Kontakt anhält – interessant vor allem für

die Mediaplanung. 

Andere hier vorgestellte Studien beschäftigen

sich mit der (Weiter-)Entwicklung von Instrumen-

ten zur Erfassung werbewirkungsrelevanter Fakto-

ren. So haben Cho und Boster in ihrer Studie eine

Differenzierung des Konstrukts Involvement, das

im Prozess der Werbewirkung eine zentrale Rolle

spielt, vorgenommen und entsprechende Skalen

entwickelt. Die Ich-Bezogenheit der Konsumenten

kann damit differenzierter dokumentiert werden:

einmal bezogen auf Werte, die für das Selbstbild

zentral sind, einmal bezogen auf Ziele, die Indivi-

duen haben und einmal bezogen auf den Eindruck,

den man auf andere macht. Ein weiterer, für die

Werbewirkung relevanter Faktor ist „Need for Cog-

nition“, das heißt das Ausmaß, in dem man sich

gerne kognitiv mit Dingen, Ereignissen, Botschaf-

ten etc. auseinandersetzt. Anstatt dieses Bedürfnis

nur eindimensional zu erfassen, schlagen Lord und

Putrevu in ihrer Studie vor, zwischen mehreren

Aspekten von Need-for-Cognition zu unterscheiden

(z. B. „Wunsch nach Verstehen“ und „Freude an

kognitiver Stimulation“). 

Renauld und Unz modifizierten die Diffentielle

Affekt Skala (DAS), die zur Erfassung emotionaler

Reaktionen auf Medienangebote dient. Über zu-

sätzliche fünf Skalen (M-DAS) können positive

Emotionen, die sich aus der Rezeption von Medien-

darstellungen ergeben, vielfältiger beschrieben wer-

den. Gerade für die Erforschung der Wirkung von

Werbung, die ja angenehme Gefühle erzeugen will,

ist diese Erweiterung interessant. Hilfreich für die

Planung von Kommunikationsstrategien für be-

stimmte Zielgruppen könnte die neu entwickelte

Skala sein, die in der Studie von Sauer vorgestellt

wird. Mit ihr kann erfasst werden, wie „sophisti-

cated“ Konsumenten sind, das heißt, wie sehr sie

sich im Allgemeinen mit dem ökonomischen, so-

zialen, hedonistischen und symbolischen Wert von

Produkten auseinander setzen. 

Heath und Nairn zeigen in ihrer Studie (einmal

mehr) den Unterschied zwischen Recall- und Recog-

nition-Messungen. Insbesondere, wenn Werbung

mit geringer Aufmerksamkeit rezipiert wird, unter-

schätzen Recall-Verfahren mögliche Effekte, weil

sie aktive Erinnerung voraussetzen. Dagegen kön-

nen mit Recognition-Verfahren auch implizite Wer-

bewirkungen, das heißt solche, die den Konsumen-

ten nicht oder kaum bewusst sind, besser doku-

mentiert werden. Um den Zugang zu impliziten,

den Konsumenten häufig gar nicht bewussten Ein-

stellungen geht es auch in den beiden Studien von

Maison, Greenwald und Bruin und in der Untersu-

chung von Eye Square. Hier wurden Urteile über

Produkte und Marken jeweils mit so genannten

Impliziten Assoziations Tests (IATs) erfasst. Dieses

erstmals Ende der 90er Jahre vorgestellte Verfah-

ren misst Reaktionszeiten bei Zuordnungsaufgaben

(z. B. Bilder von Marken zu wertenden Begriffen)

und kann damit Aufschluss über die Stärke von

Assoziationen in der kognitiven Struktur von Kon-

sumenten geben. 

Weitere IAT-Studien von Brunel, Tietje und

Greenwald und von Eye Square zeigen, dass sich

die expliziten (d.h. per Fragebogen abgefragten)

Urteile über Produkte oder Marken durchaus von

dem unterscheiden können, was die Konsumenten

wirklich denken. Allerdings belegt Czellar in sei-

nem Experiment, dass auch IATs offensichtlich

nicht 100-prozentig frei von Antwortverzerrungen

sind. Dies führt letztendlich zur Frage, ob es über-

haupt gelingen kann, Einflüsse des Messens auf

die Aussagen der Probanden in Untersuchungen

gänzlich auszuschließen. So konnten Morwitz und

Fitzsimons in ihrer Studie zum Beispiel nachwei-

sen, dass allein die Abfrage von Verhaltensintentio-

nen bereits einen Einfluss auf das tatsächliche spä-

tere Verhalten haben kann. Ziel der Werbewirkungs-

forschung sollte es daher sein, die untersuchten

Variablen bzw. Konstrukte so gut wie möglich theo-

retisch zu begründen und entsprechend zu diffe-

renzieren, geeignete, das heißt reliable und valide

Instrumente zu ihrer Erfassung einzusetzen und

dabei mögliche Fehlerquellen zu minimieren.

Wie entwickelt sich die Wirkung einer Werbe-

kampagne? In welchem Zeitraum nach dem

letzten Kontakt kommt es zu den größten Wir-

kungsverlusten und wie lange dauert es, bis die

Wirkung schließlich vollständig verschwunden ist?

Auf der Grundlage eines neuen methodischen An-

satzes wurde in der vorliegenden Studie der so ge-

nannte „Fading-Faktor“ untersucht. 303 Kampag-

nen aus den Jahren 2000 bis 2004 wurden analy-

siert, die entsprechenden Befragungen basieren auf

300 Telefoninterviews pro Woche mit repräsentativ

ausgewählten Untersuchungsteilnehmern. Erfasst
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wurden gestützte Markenbekanntheit, gestützter

Kampagnenrecall, Kampagnensympathie, Kaufbe-

reitschaft und Produktverwendung. Diese Daten

wurden nach einem speziellen Verfahren mit den

TV-Nutzungsdaten der GfK Fernsehforschung in

Verbindung gesetzt (fusioniert), um die Kontakt-

häufigkeit und den letzten Kontakt zu berechnen. 

Es zeigte sich, dass die Markenbekanntheit nach

dem letzten Kontakt mit der Kampagne kontinu-

ierlich nachließ: Nach etwa sieben bis acht Doppel-

wochen (DW) sank sie um 10 Prozent, nach 13

oder mehr DW um etwa 20 Prozent. Kampagnen-

recall und -sympathie nahmen schneller ab: Nach

einer DW sanken sie um 10 Prozent, nach fünf DW

um circa 20 Prozent und nach 13 oder mehr DW

um über 40 Prozent. Kaufbereitschaft und Produkt-

verwendung reagierten dagegen etwas „träger“ und

nahmen ähnlich ab wie die Markenbekanntheit.

Eine hohe Anzahl von Kontakten vor dem letzten

Kontakt konnte das Fading nur kurze Zeit verzö-

gern. 

Die Autoren der Studie ziehen aus den Ergeb-

nissen den Schluss, dass kurzfristige Unterbrechun-

gen von Werbekampagnen der Bekanntheit und

dem Absatz von Marken bzw. Produkten nur gerin-

gen Schaden zufügen. Bei längeren Pausen muss

allerdings mit deutlichen Verlusten gerechnet wer-

den. Dabei reagieren die kommunikativen Wirkun-

gen von Kampagnen (z. B. Markensympathie) sehr

viel „sensibler“ auf das Ausbleiben von werblicher

Kommunikation als beispielsweise die bloße Aware-

ness. Hohe Kontaktzahlen vor dem letzten Kontakt

(das heißt hohe „Depotwerte“) schieben die Ver-

luste nur kurze Zeit auf. Auf der Grundlage der

Ergebnisse lassen sich Fading-Indices für unter-

schiedliche Produktklassen in Abhängigkeit von

unterschiedlichen Depotwerten berechnen, die als

Prognoseinstrumente im Rahmen der Mediapla-

nung eingesetzt werden können.

I nvolvement (Ich-Beteiligung) ist zwar eines der

wichtigsten Konzepte in der Werbewirkungsfor-

schung, gleichzeitig aber auch ein problematisches,

weil es weder eindeutig definiert ist, noch Konsens

darüber besteht, durch welche Indikatoren es erho-

ben werden soll. In der vorliegenden Studie wur-

den daher das Konzept „Involvement“ differenziert

und entsprechende Skalen zur Erfassung der Teil-

konzepte von Involvement entwickelt. Dazu un-

terscheiden die Autoren zwischen drei Arten von

Involvement: 1. Wertebezogenes („value-relevant“)

Involvement: Diese Art bezieht sich auf generelle

Werte und die Frage, wie sehr solche Werte mit

dem eigenen Selbstbild verknüpft sind. Bei hohem

„value-relevant“-Involvement sind – so die Hypothe-

se – Einstellungsänderungen eher unwahrschein-

lich. 2. Ziel- bzw. ergebnisrelevantes („outcome-

relevant“) Involvement: Es bezieht sich auf Konse-

quenzen, die bestimmte Ereignisse für Individuen

haben. Bei hohem „outcome-relevant“-Involvement

sind stärkere Aufmerksamkeit gegenüber relevan-

ten Informationen sowie ausgeprägtere Informa-

tionssuche wahrscheinlich. 3. Imagerelevantes („im-

pression-relevant“) Involvement: Die Ich-Beteili-

gung bezieht sich auf den Eindruck, den man auf

andere macht. Hohes „impression-relevant“-Invol-

vement dürfte mit einer stärkeren Orientierung an

anderen einhergehen und leichter zu Einstellungs-

änderungen führen. 

Da bisherige Instrumente (z. B. Zaichkowskys

Personal Involvement Inventory, PII) Ich-Beteili-

gung in der Regel nur eindimensional erfassen, das

heißt nur die Quantität, nicht aber die Qualität,

wurde in dieser Studie ein Instrument konstruiert,

das auch die oben beschriebenen Teil-Dimensionen

messen kann. Die Überprüfung der Reliabilitäten

(interne Konsistenzen) der Skalen erfolgte an einer

Stichprobe von 283 Personen. Gleichzeitig bestätig-

ten sich in weiteren Analysen die vermuteten Zu-

sammenhänge zwischen den Subskalen und den

oben genannten Variablen (Einstellungsstärke, In-

formationssuche und Orientierung an anderen).

Dies spricht für eine ausreichende Validität der

Skalen.

Zwar beschreiben alle drei oben genannten Arten

des Involvements eine Assoziation zwischen akti-

vierten Einstellungen und dem Selbstkonzept, sie

beziehen sich jedoch auf jeweils unterschiedliche

Facetten: Zum einen kann sich die Ich-Beteiligung

auf stabile, mit dem Selbstkonzept verknüpfte

Werte beziehen. Zum anderen können zukünftige

Konsequenzen für die eigene Person im Vorder-

grund stehen. Und schließlich können sie sich auf

das beziehen, was andere von einem halten. Nach

Ansicht der Autoren empfiehlt es sich daher,

Involvement als multidimensionales Konstrukt zu

sehen und entsprechend differenziert zu erfassen.

Denn je nach Art des Involvements ergeben sich

unterschiedliche Konsequenzen für den Prozess der

Beeinflussung von Einstellungen. Wird beispiels-

weise durch eine Werbebotschaft „value-relevant“-

Involvement ausgelöst, lassen sich die Rezipienten

nur schwer von Argumenten, die nicht ihren Über-

zeugungen entsprechen, beeindrucken.

Das Ausmaß, in dem Menschen das Bedürfnis

haben, sich mit Objekten, Ereignissen oder

Argumenten kognitiv zu beschäftigen, wird in der

Psychologie als „Need for Cognition“ (NfC) bezeich-

net. NfC spielt bei der Verarbeitung von Werbebot-

schaften eine wichtige Rolle, da sie zum Beispiel

beeinflusst, wie aufmerksam Konsumenten Argu-

menten gegenüber sind, wie Humor verarbeitet wird

und wie man mit komplexeren Informationen um-

geht. Zweifel an der Eindimensionalität des Kons-

trukts veranlasste die Autoren der vorliegenden

Studie, die interne Struktur von NfC genauer zu

untersuchen. 

In vier Studien mit insgesamt rund 600 Teilneh-

mern wurden die ursprünglichen Items der Skala

zur Erfassung von NfC faktorenanalytisch unter-

sucht. Man fand mehrere Subskalen, mit denen un-

terschiedliche Aspekte der NfC erfasst werden kön-

nen, darunter: 1. Freude an kognitiver Stimulation

– sie beschreibt die Tendenz von Personen, über

die Beschäftigung mit komplexen Stimuli bzw. Pro-

blemen Befriedigung zu erhalten. 2. Präferenz für
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Komplexität – sie beschreibt die Tendenz, sich lie-

ber mit komplexeren als mit einfachen Sachverhal-

ten auseinanderzusetzen. 3. Wunsch nach Verste-

hen – beschreibt das Bedürfnis, den Dingen auf

den Grund zu gehen.

In einer weiteren Studie wurde der Zusammen-

hang zwischen den Subskalen und spezifischen

Werbewirkungsindices (unter anderem Aufmerksam-

keit, Recall, Recognition) untersucht. Dabei zeigten

sich zum Beispiel positive Zusammenhänge zwi-

schen der Präferenz für Komplexität bzw. dem

Wunsch nach Verstehen und der Intensität, mit der

eine Werbeanzeige gelesen wurde. Außerdem kor-

relierte das Ausmaß der Freude an kognitiver Sti-

mulation positiv mit der Einstellung gegenüber der

Werbung und der Marke, wenn die Werbebotschaft

komplex war. War sie dagegen einfach strukturiert,

ergab sich ein negativer Zusammenhang. Nach An-

sicht der Autoren empfiehlt sich für die Werbewir-

kungsforschung eine differenziertere Messung des

Konstrukts Need for Cognition, da gezeigt werden

konnte, dass es viel deutlichere Zusammenhänge

zwischen diversen Werbewirkungsindices und den

Subskalen gibt, als wenn lediglich die Gesamtskala

verwendet wird.

I n vielen medien- bzw. werbepsychologischen Un-

tersuchungen spielen die Gefühle und Empfin-

dungen der Rezipienten eine wichtige Rolle. Um

diese zu erfassen, werden häufig standardisierte

Fragebögen verwendet. Ein Beispiel dafür ist die

Differentielle Affekt Skala (DAS), die das subjek-

tive Emotionserleben als Reaktion auf Medienbot-

schaften in unterschiedlichen Dimensionen, näm-

lich Interesse, Freude, Überraschung, Trauer, Wut,

Ekel, Verachtung, Angst, Schuld und Scham misst.

Nach Ansicht der Autorinnen fokussiert die DAS

jedoch zu stark auf negative Emotionen (acht von

zehn Dimensionen) und vernachlässigt demgegen-

über zu sehr die Erfassung positiver Emotionen.

Ziel der vorliegenden Studie war es daher, die DAS

um entsprechende Skalen zu erweitern und deren

Tauglichkeit (i.S.v. Reliabilität) zu überprüfen. 

In einer Voruntersuchung wurden von zehn Be-

urteilern zunächst solche Adjektive ausgewählt, mit

denen positive emotionale Reaktionen erfasst wer-

den können. Anschließend wurden die Items auf

der Basis einer Stichprobe von 160 Personen im

Alter zwischen 14 und 34 Jahren einer Reliabili-

tätsanalyse unterzogen. Nach mehreren Analyse-

schritten ergaben sich fünf Skalen, nämlich Ver-

gnügen, Zufriedenheit, Zuneigung, Faszination und

Ergriffenheit, durch die die ursprüngliche DAS er-

weitert wurde. Dieses neue Instrument, die „modi-

fizierte DAS“ (M-DAS) wurde schließlich an einer

weiteren Stichprobe von 600 erwachsenen Kinobe-

suchern erneut erfolgreich überprüft.

Mit der M-DAS steht nach Ansicht der Autorin-

nen ein zuverlässiges Instrument zur Erfassung

subjektiv emotionaler Befindlichkeiten bei der Me-

diennutzung zur Verfügung. Die Erweiterung um

fünf Skalen hat den Vorteil, dass nicht nur negativ

gefärbte Reaktionen auf Medienbotschaften gemes-

sen, sondern gleichzeitig auch mögliche positive

emotionale Effekte dokumentiert werden können.

Dies ist für die Erforschung der Wirkung der spe-

zifischen Medienbotschaft „Werbung“ durchaus in-

teressant, da nach dem so genannten „Broaden-

and-build-model of positive emotions“ davon aus-

zugehen ist, dass positive Emotionen gewohnte

Denk- und Verhaltensmuster in Richtung größerer

Flexibilität und Kreativität erweitern. Allerdings

sollte auch berücksichtigt werden, dass durch Be-

fragungen nach der Rezeption ermittelte emotiona-

le Reaktionen gewissermaßen aggregierte Ex-Post-

Urteile darstellen, die sich durchaus von dem, was

die Rezipienten während der Rezeption erleben

bzw. fühlen, unterscheiden können. Dies haben bei-

spielsweise Früh und Fahr (2006, siehe Literatur-

liste) in ihrer Studie gezeigt, in der im Fragebogen

gemachte Angaben mit reizsimultan erfassten

Daten verglichen wurden.

Um „richtige“, das heißt effiziente und zufrieden-

stellende Konsumentscheidungen zu treffen,

brauchen Konsumenten Kompetenzen – sie müs-

sen unter anderem über geeignetes Wissen, über

Erfahrungen und über Selbstvertrauen verfügen.

Solche Kompetenzen können zusammen genom-

men als „Consumer Sophistication“ (CS) bezeichnet

werden. Menschen mit hoher CS sind zum Beispiel

eher in der Lage, ein Produkt zu beurteilen, Vor-

und Nachteile abzuwägen und mögliche Kaufent-

scheidungen zu überdenken. Sie sind daher meist

zufriedener als Menschen mit niedriger CS, wenn

sie einen Kauf tatsächlich getätigt haben. Laut Au-

torin gibt es jedoch bislang noch kein reliables und

valides Instrument, mit dem man Consumer Sophis-

tication erfassen kann. Ziel der vorliegenden Stu-

die war es daher, CS theoretisch zu strukturieren

und geeignete Skalen zur Erfassung zu entwickeln. 

Die Ergebnisse, die auf einer Stichprobe von

828 Personen im Durchschnittsalter von 46 Jahren

beruhen, zeigen, dass sich CS aus vier Faktoren zu-

sammensetzt: 1. Beurteilung der Kosten-Nutzen-Re-

lation eines Produkts (utilitaristischer bzw. ökono-

mischer Wert), 2. Beurteilung eines Produkts da-

nach, wie viel Spaß es macht bzw. wie sehr es die

Sinne anregt (hedonistischer Wert), 3. Beurteilung

eines Produkts danach, wie sehr es die Zugehörig-

keit zu einer bestimmten Gruppe definiert bzw. zur

Herstellung sozialer Beziehungen beiträgt (sozialer

Wert) und 4. Urteil darüber, wie gut ein Produkt

zum Ausdruck der Individualität geeignet ist (sym-

bolischer Wert). 

Die entwickelte Skala zur Messung von Consu-

mer Sophistication umfasst sowohl kognitive als

auch affektive Komponenten, die für die Entschei-

dungen von Konsumenten eine Rolle spielen. Da-

mit können Konsumenten nach Ansicht der Auto-

rin im Hinblick auf ihr potenzielles Informations-

verhalten, ihr Potenzial als Meinungsführer, ihren

Konsum-Hedonismus und ihr symbolisches Kauf-

verhalten beschrieben werden. Die Berücksichti-

gung von CS könnte somit durchaus hilfreich für

die Planung von Kommunikationsstrategien sein.
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I n einer neueren Befragung sagten 82 Prozent

der Amerikaner aus, dass Werbung sie beim

Kauf von Produkten kaum beeinflusse. Dies wider-

spricht allerdings Erkenntnissen der Werbepsycho-

logie, die belegen, dass Menschen auch dann von

Werbung beeinflusst werden können, wenn sie

selbst deren Einfluss leugnen. Eine Erklärung für

diesen Widerspruch ist laut Autoren sicherlich die

Tatsache, dass Werbewirkung hauptsächlich mit

Hilfe verbaler Verfahren gemessen wird, bei denen

sich die Probanden an den Inhalt der rezipierten

Werbekommunikation erinnern sollen (Recall). Da-

hinter steht die Annahme, dass Werbung am be-

sten wirkt, wenn man sich an sie erinnert. Die Au-

toren gehen jedoch davon aus, dass Werbung auch

dann wirkt, wenn man sich nicht an sie erinnern

kann – sie hat gewissermaßen eine „hidden power“,

die vor allem auf der emotionalen Ebene wirkt.

Um diese Wirkung zu messen, sind Recall-Verfah-

ren (z. B. Abfrage der Awareness) eher ungeeignet.

Vielmehr plädieren die Autoren für Instrumente,

bei denen die Probanden eine Wiedererkennungs-

leistung (Recognition) erbringen müssen. 

Eine Überprüfung dieser Annahmen im Rah-

men einer Studie mit 318 Personen ergab in der

Tat Nachteile der Recall- gegenüber der Recogni-

tion-Messung. Auch wenn die Testpersonen behaup-

teten, sie hätten schon einmal Werbung für die

Marke gesehen, zeigte sich dennoch kein Effekt im

Hinblick auf die Produktbeurteilung. Anders bei

denjenigen, die sich (gestützt) an die Werbung erin-

nern konnten: Je nachdem, an wie viele Kontakte

sie sich erinnerten, ergaben sich unterschiedliche

Produktbewertungen. 

Das Ergebnis wird von den Autoren vor dem

Hintergrund des impliziten Lernens interpretiert:

Menschen nehmen Informationen (unbewusst) wahr,

die dann automatisch mit bestimmten Bewertun-

gen verbunden werden. Diese Bewertungen entste-

hen durch die emotionalen „Zusatzinformationen“,

die mit der Botschaft mittransportiert werden. Und:

Was gelernt wird, ist weitgehend unabhängig von

der Aufmerksamkeit. Während traditionelle Recall-

Maße explizite Erinnerung erfassen, können mit

Hilfe des hier entwickelten Instruments auch im-

plizite Gedächtnisinhalte ermittelt werden. 

E instellungs- und Urteilsbildungen geschehen

häufig automatisch und unbewusst. Menschen

sind daher zum Teil gar nicht in der Lage, über

ihre Einstellungen Auskunft zu geben. Und teil-

weise wollen sie – etwa weil es sozial nicht oppor-

tun ist – ihre wahren Ansichten auch gar nicht

preisgeben. Dies erschwert die Erfassung von Ein-

stellungen und Urteilen auch in der Werbewir-

kungsforschung. Mit dem so genannten Impliziten

Assoziations Test (IAT) wurde vor wenigen Jahren

ein Verfahren entwickelt, mit dessen Hilfe man im-

plizite, das heißt den Probanden nicht zugängliche

und/oder zurückgehaltene Einstellungen messen

kann. Der IAT funktioniert folgendermaßen: Auf

einem Computerbildschirm werden Begriffe oder

Bilder dargeboten, die mit Hilfe von zwei Tasten

möglichst schnell bestimmten Kategorien (z. B.

„gut“ und „schlecht“) bzw. Kombinationen von Ka-

tegorien (z. B. „gut“ und „schlecht“ kombiniert mit

„Land A“ und „Land B“) zugeordnet werden sollen.

Aus den Reaktionszeiten der Teilnehmer, die vom

Computer automatisch gemessen werden, leitet man

ab, wie leicht den Versuchsteilnehmern die Zuord-

nung der Begriffe bzw. Bilder zu den jeweiligen

Kategorien bzw. Kategorienkombinationen fällt.

Die Reaktionszeiten sind somit ein Maß für die

Stärke der Assoziationen zwischen Objekten und

Wertungen, das heißt für die (impliziten) Einstel-

lungen der Probanden (Demonstrationen von IATs

finden sich unter https://implicit.harvard.edu/im-

plicit/germany/ und können dort selbst durchge-

führt werden).

In mehreren Experimenten mit insgesamt fast

300 Teilnehmern haben die Autoren die Anwend-

barkeit von IATs für den Bereich der Konsumen-

ten- bzw. Werbeforschung untersucht. Die Testper-

sonen bearbeiteten IATs für unterschiedliche Pro-

dukt(klassen) und füllten darüber hinaus standar-

disierte Fragebögen aus, in denen unter anderem

Produktbeurteilung und -verwendung explizit ab-

gefragt wurden. Es zeigte sich, dass die per IAT ge-

messenen Einstellungen mit den expliziten Pro-

duktbeurteilungen und -präferenzen sowie den Kauf-

intentionen signifikant und positiv korrelierten.

Unterschiede zwischen impliziten und expliziten

Maßen ergaben sich dann, wenn die Einstellung

gegenüber „ambivalenten“ Produkten (z. B. wohl-

schmeckende, aber ungesunde Nahrungsmittel) er-

fasst wurde. Dies zeigt, dass die explizit (z. B. per

semantischem Differential) erfasste Einstellung der

Probanden nicht immer mit der impliziten Einstel-

lung übereinstimmt.

Unterschiede zwischen impliziten und explizi-

ten Einstellungen zeigen auch die Ergebnisse einer

IAT-Studie von Eye Square: Obwohl die IAT-Ergeb-

nisse eine stärkere Präferenz für die Marke Merce-

des gegenüber der Marke Volkswagen ergaben,

zeigte sich auf der Basis expliziter Maße (Rating-

skalen und semantisches Differenzial) ein umge-

kehrtes Befundmuster: Hier bevorzugten die Unter-

suchungsteilnehmer die Marke Volkswagen. Die

Ursache dafür liegt sehr wahrscheinlich darin be-

gründet, dass die explizite Erfassung kontrollierte

Antworten erlaubt und es den Probanden ermög-

licht, sich in einem positiven Licht (etwa Beschei-

denheit) zu präsentieren. Durch den Einsatz von

IATs können solche Antworttendenzen minimiert

werden, insbesondere wenn bei der Beurteilung

von Produkten oder Werbebotschaften Aspekte der

sozialen Erwünschtheit eine Rolle spielen können.

I In dieser Studie wurde ebenfalls untersucht, ob

– und wenn ja – welche Unterschiede zwischen

einer expliziten und einer impliziten Messung der

Einstellungen gegenüber Werbepräsentationen be-

stehen. 93 Personen nahmen an einer Untersu-

chung teil, bei der zunächst die Einstellung gegen-

über Werbeanzeigen mittels eines semantischen Dif-

ferenzials explizit abgefragt wurde. Auf den Anzei-

gen waren entweder weiße oder farbige Athleten so-

wie Markennamen zu sehen. Anschließend bearbei-
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teten die Teilnehmer einen IAT, bei dem die im se-

mantischen Differenzial verwendeten Attribute (z. B.

gut, schlecht, interessant, langweilig) den Kombina-

tionen der Kategorien „Presenter“ („weiß“ und „far-

big“) und „Bewertung“ („pleasant“ und „unpleasant“)

möglichst schnell zugeordnet werden sollten. 

Während die Ergebnisse der expliziten Messung

keine Unterschiede in der Bewertung von Anzei-

gen mit weißen und farbigen Sportlern zeigten,

ergab sich als Resultat des IAT ein anderes Bild:

Die Probanden präferierten die Anzeigen mit den

weißen Sportlern gegenüber den Anzeigen, die far-

bige Sportler als Presenter zeigten. Interessant war

auch der Vergleich zwischen Teilnehmern unter-

schiedlicher ethnischer Herkunft: Bei weißen Un-

tersuchungsteilnehmern zeigte sich in der expli-

ziten Messung kein Präferenzunterschied, dafür

ergab die implizite Messung eine signifikante Prä-

ferenz für Anzeigen mit weißen Sportlern. Bei far-

bigen Probanden fand sich dagegen bei der explizi-

ten Messung eine Präferenz für Anzeigen mit farbi-

gen Sportlern, während der IAT (implizite Mes-

sung) keine Präferenzunterschiede offenbarte.

Nach Ansicht der Autoren können mit IATs Ein-

stellungen erfasst werden, die mittels traditioneller

expliziter Methoden kaum zugänglich sind, bei-

spielsweise wenn, wie in dem vorliegenden Beispiel

zu vermuten, Testpersonen ihre Aussagen kontrol-

lieren und „politisch korrekt“ bzw. „sozial akzep-

tiert“ antworten. IATs sind somit immer dann ge-

eignete Instrumente, wenn befürchtet werden muss,

dass Probanden ihre Einstellungen nicht preisge-

ben wollen (z. B. bei sensiblen Themen) oder aber

nicht preisgeben können (weil sie sich ihrer nicht

bewusst sind). Ganz auszuschließen ist jedoch auch

beim IAT nicht, dass Antwortverzerrungen (z. B.

Selbstpräsentationseffekte) entstehen.

In zwei Studien mit insgesamt 133 Personen

über die Einstellung zu Luxusprodukten konnte

Czellar dies bestätigen. Er manipulierte die Motiva-

tion zur Selbstdarstellung (d.h. die Teilnehmer wur-

den vor dem Test entweder auf die soziale Rele-

vanz von Luxusprodukten hingewiesen oder nicht)

und erfasste das Ausmaß der Selbstaufmerksam-

keit der Teilnehmer. Es zeigte sich, dass Personen

mit hoher Selbstaufmerksamkeit zu angepassteren

(d.h. „politisch korrekten“) Urteilen neigten und

dass ebenso der Hinweis auf die soziale Bedeutung

von Luxusprodukten die Ergebnisse des IAT in die

gleiche Richtung beeinflussten. Bei der Anwendung

von IATs ist daher nach Ansicht des Autors darauf

zu achten, die Experimentalbedingungen so zu ge-

stalten, dass sie möglichst wenig Motivation zur

Selbstdarstellung implizieren.

Kann die Messung von Verhaltensabsichten be-

reits das tatsächliche Verhalten beeinflussen?

Ist somit die Frage nach der Kaufintention („Wie

wahrscheinlich ist es, dass Sie dieses Produkt kau-

fen werden?“), die in einer Untersuchung gestellt

wird, relevant für das Ergebnis im Hinblick auf die

tatsächliche Kaufentscheidung? Mit diesem Pro-

blem beschäftigt sich die vorliegende Studie, die

aus drei Experimenten mit insgesamt fast 800 Per-

sonen besteht. Die Teilnehmer erhielten zunächst

Informationen über ein für sie unbekanntes Pro-

dukt. Anschließend wurden sukzessive die Einstel-

lungen zu verschiedenen Aspekten des Produkts

(z. B. Qualität), Begründungen dieser Einstellungen,

Kaufintention und tatsächliche Produktwahl erho-

ben. Bei einem Teil der Teilnehmer wurde zusätz-

lich vor den jeweiligen Erhebungen gefragt, wie

wahrscheinlich es sei, dass sie sich für dieses Pro-

dukt entscheiden. Die Ergebnisse zeigen, dass die

zusätzliche Frage nach der Wahrscheinlichkeit der

Produktwahl tatsächlich dazu führte, dass sich die

Probanden am Ende eher für das Produkt entschie-

den. Allerdings war dies nur dann der Fall, wenn

diese Frage vor der Erfassung der Begründungen

für die Einstellungen gegenüber dem Produkt ge-

stellt wurde. 

Die Autoren erklären diesen so genannten

„Mere-Measurement“-Effekt damit, dass durch die

Abfrage der Produktwahl-Wahrscheinlichkeit den

Probanden ihre (eigenen) Argumente besser zu-

gänglich werden, was wiederum das tatsächliche

Wahlverhalten beeinflusst. Wenn eine Einstellung

(z. B. gegenüber einem Produkt) begründet werden

muss und damit bewusster wird, sind die Konsu-

menten offensichtlich auch bestrebt, eine hohe Ein-

stellungs-Verhaltens-Konsistenz zu realisieren. Al-

lerdings: Dieser Effekt funktioniert möglicherweise

nur dann, wenn die Einstellungen der Konsumen-

ten nicht langfristig und stabil sind (z. B. wenn ein

neues Produkt beurteilt werden soll).
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