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Der Einfluss des Abwechslungsbedürfnisses 
auf die Bildung markenbezogener Werbe- und 
Produkteinstellungen von Konsumenten

Insbesondere bei Gütern des täglichen Bedarfs ist das Konsumentenverhalten 
stark vom Abwechslungsbedürfnis geprägt. Während das daraus resultieren-
de Produktwahlverhalten bereits intensiv erforscht ist, liegen kaum Befunde 
dazu vor, wie sich das Bedürfnis nach Abwechslung auf die Verarbeitung von 
Werbung auswirkt. Der vorliegende Beitrag untersucht anhand eines empiri-
schen Experiments, welchen Einfluss das Abwechslungsbedürfnis auf die 
Bildung markenbezogener Werbe- und Produkteinstellungen ausübt. Zum 
einen wird verdeutlicht, dass das Abwechslungsbedürfnis einen robusten 
positiven Einfluss auf die Einstellungsbildung ausübt. Zum anderen wird 
gezeigt, dass das Bedürfnis nach Abwechslung die Wirkung der Werbe-
mittelgestaltung auf die Einstellungsbildung moderiert.
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1. Problemstellung

Der Einfluss des Abwechslungsbedürfnisses auf Produkt
wahlentscheidungen steigt insbesondere auf gesättigten 
Konsumgütermärkten kontinuierlich an. Bereits 1972 stell
ten Bass et al. in einer empirischen Untersuchung zu Soft
Drinks fest, dass Konsumenten nur etwa jedes zweite Mal 
ihre präferierte Marke wählten, obwohl sich ihre Präfe
renzen nicht verändert hatten. Herrmann et al. (1998) konn
ten in einer empirischen Untersuchung zum Wechsel verhal
ten bei Fluglinien zeigen, dass das Abwechs lungs bedürfnis 
mitunter bedeutsamer für die Wahlentschei dung ist als die 
Kundenzufriedenheit. 

Das Abwechslungsbedürfnis von Konsumenten kann sich in 
zwei Verhaltensweisen niederschlagen: Zum einen kann ein 
Käufer zwischen ihm vertrauten Produkten wechseln oder 
unvertraute Produkte ausprobieren. Dieses Wechsel
verhalten, das durch Sättigung und Neugier motiviert ist, 
wird als exploratives Produktwahlverhalten bezeichnet 
(Baum gartner/Steenkamp 1996). Eine explorative Produkt
wahl liegt z.B. vor, wenn ein Verwender von Eiscreme seine 

zuletzt konsumierte Marke und Geschmacksrichtung nur 
deshalb wechselt, weil er ein neues Geschmackserlebnis 
sucht. Zum anderen kann ein Konsument aus Neugier 
Informationen über Produkte, Anbieter etc. sammeln, um 
sich kognitive Stimulation zu verschaffen. Dieses als explo
rative Informationssuche bezeichnete Verhalten liegt 
bspw. vor, wenn ein Konsument aus Neugier Werbe
prospekte durchstöbert oder sich bei Bekannten nach deren 
Einkaufs erfahrungen erkundigt.  

Dem explorativen Produktkauf wurde bislang eine Vielzahl 
von Veröffentlichungen gewidmet (vgl. die Übersichten bei 
Steenkamp/Baumgartner 1992 und Helmig 1999). Zur 
explorativen Informationssuche liegen zwar auch vereinzelt 
Befunde vor, allerdings wurde bislang nicht erforscht, wel
che Rolle das Abwechslungsbedürfnis bei der Selektion, 
Verarbeitung und Erinnerung von Werbeinhalten einnimmt. 
Zwei wesentliche Fragen blieben damit bislang weitgehend 
unbeantwortet: (1) Lässt sich die explorative Informations
suche von Konsumenten aus Anbietersicht steuern? und (2) 
Wie reagieren Konsumenten auf Werbung, die bereits aktiv 
nach Abwechslung suchen (Kahn 1995)? Insbesondere zur 
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Beantwortung der zweiten Frage will der vorliegende 
Artikel einen Beitrag leisten. 

Für Werbetreibende ist der Zusammenhang zwischen dem 
Abwechslungsbedürfnis ihrer Adressaten und deren 
Reaktion auf Werbung von großer Bedeutung: Mit Blick auf 
exploratives Produktwahlverhalten ist bspw. denkbar, dass 
sich mit steigendem Abwechslungsbedürfnis die Beurteilung 
von Werbemitteln für innovative Produkte verbessert, weil 
dem Adressaten hierin Produkte zur Befriedigung seines 
Abwechslungsbedürfnisses präsentiert werden (Raju 1980). 
Mit Blick auf die explorative Informationssuche ist etwa 
denkbar, dass sich mit steigendem Abwechslungsbedürfnis 
die Beurteilung informativer Werbung verbessert, da Adres
saten Informationen zur Befriedigung ihrer Neugier entneh
men können (Steenkamp/Baumgartner 1992).

Zur Analyse des Zusammenspiels zwischen dem 
Abwechslungsbedürfnis und der Wirkung von Werbung 
wird ein empirisches Werbeexperiment durchgeführt. Im 
Zentrum der Untersuchung steht die Frage, welchen 
Einfluss eine das Abwechslungsbedürfnis aufgreifende 
Werbemittel gestaltung auf verschiedene Werbewirkungs
kriterien ausübt (Lorch et al. 1994; Everett/Palmgreen 
1995). Als Werbe wirkungs kriterien werden einerseits die 
markenbezogene Werbeeinstellung, andererseits die 
Produkteinstellung gewählt (Leone/D´Arienzo 2000). 
Beiden Konstrukten wird, insbesondere im Kontext unver
trauter und niedrig involvierter Adressaten, zentrale 
Bedeutung für das Kaufverhalten zugesprochen (Gierl/
Satzinger 2000). 

Bei der Durchführung der empirischen Untersuchung wird 
größter Wert auf eine hohe externe Validität der Befunde 
gelegt. Dies betrifft einerseits die Kontaktsituation: Anstelle 
einer forcierten Werbemittelexposition, wie sie für wissen
schaftliche Werbeexperimente typisch ist (Brown/Stayman 
1992), wird eine beiläufige Werbemittelexposition gewählt. 
Darüber hinaus wird eine große und für die Gesamt bevöl
kerung nahezu repräsentative Stichprobe analysiert, um 
generalisierbare Erkenntnisse über die untersuchten Zusam
men hänge ableiten zu können.

2. Das Abwechslungsbedürfnis von 
Konsumenten

2.1 Theoretische Grundlagen

Die Optimum Stimulation Level Theorie (OSLTheorie) 
erklärt, warum manche Individuen stärker nach neuartigen 
Reizen und nach Abwechslung streben als andere. Im 
Zentrum dieser Theorie steht die empirisch vielfach bestä
tigte Hypothese, dass Individuen ein als optimal empfunde
nes Niveau an Stimulation aus Umweltreizen besitzen und 

dass Abweichungen von diesem Niveau Verhaltensweisen 
zur Stimulationsregulation motivieren (Steenkamp/Baum
gartner 1992). Der optimale Stimulationslevel wird als 
Persönlichkeitsmerkmal aufgefasst, der intrapersonell recht 
zeitstabil, interpersonell jedoch stark variieren kann 
(Zuckerman 1979). 

Das intrinsisch motivierte Verhalten zur Stimulations
regulation wird als Explorationsverhalten bezeichnet 
(Steenkamp/Baumgartner 1992). Welchen Stimuli sich ein 
Individuum zuwendet hängt aus der Sicht der OSLTheorie 
davon ab, wie gut diese geeignet sind, das individuelle 
Stimulationsoptimum wiederherzustellen. Jeder Stimulus 
besitzt eine subjektiv empfundene Stimulationskraft (sog. 
arousal potential), die von kollativen Reizeigenschaften 
wie Neuartigkeit, Komplexität, Inkongruenz etc. abhängt 
(Berlyne 1960). 

Zur Messung des optimalen Stimulationslevels wurde eine 
Vielzahl an Skalen entwickelt (Wahlers/Etzel 1990), von 
denen die Kurzform des sog. Change Seeker Index mit 
nur sieben Items die praktikabelste Messvorschrift darstellt 
(Steenkamp/Baumgartner 1995). In Untersuchungen zum 
Konsumentenverhalten konnten regelmäßig nur schwache 
Zusammenhänge zwischen dem OSL und konkreten Ver
haltensweisen zur Stimulationssuche nachgewiesen werden 
(Wahlers/Etzel 1990). Dies wird damit erklärt, dass von 
einem globalen Persönlichkeitsmerkmal auf spezifisches 
Ver halten geschlossen wird, ohne situative Einflussfaktoren 
zu berücksichtigen (Ajzen 1987). Einige Autoren haben 
daher sog. bereichsspezifische Skalen entwickelt, die das 
Abwechslungsbedürfnis speziell im Konsumbereich erfassen. 

2.2 Skalen zur Messung des Abwechslungs
bedürfnisses von Konsumenten

In einer Studie zum Stimulationsbedürfnis von Konsu men
ten verdichtet Raju zahlreiche Facetten der Stimu
lationssuche zu den drei Verhaltensneigungen Curiosity, 
Variety Seeking und Risk Taking (Raju 1980). Curiosity 
bezeichnet die Neugier nach konsumrelevanten Infor
mationen, Variety Seeking das Bedürfnis, zwischen vertrau
ten Produkten zu wechseln und Risk Taking das Bedürfnis, 
unvertraute Produkte auszuprobieren. 

Baumgartner und Steenkamp legen mit ihrer Exploratory 
Buying Behavior Tendencies Scale (EBBTSkala) eine 
Weiterentwicklung der RajuSkala vor. Sie fassen die 
Explorationsneigungen Risk Taking und Variety Seeking 
zur Neigung zum explorativen Produktkauf zusammen. 
Sie fokussieren damit weniger auf die vom Konsumenten 
empfundene Produktvertrautheit als auf das Risiko, welches 
der Konsument durch die Produktwahl empfindet. Zur 
Messung der Neigung zum explorativen Produktkauf führen 
sie die sog. EAPSkala (exploratory acquisition of 
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 products) ein. Diese Skala misst ”a consumer’s tendency to 
seek sensory stimulation in product purchase through risky 
and innovative product choices and varied and changing 
purchase and consumption experiences“ (Baumgartner/
Steenkamp 1996). 

Als zweites Konstrukt führen Baumgartner und Steenkamp 
die Neigung zur explorativen Informationssuche ein. 
Diese Explorationsneigung ist inhaltlich mit dem Konstrukt 
Curiosity aus Rajus Skala gleichzusetzen. Zur Messung der 
Neigung zur explorativen Informationssuche legen sie die 
sog. EISSkala (exploratory information seeking) vor. Mit 
dieser Messvorschrift erfassen sie “a tendency to obtain 
cognitive stimulation through the acquisition of consumpti
onrelevant knowledge out of curiosity” (Baumgartner/
Steenkamp 1996).

Van Trijp und Steenkamp (1992) haben ferner mit der 
VARSEEKSkala ein Messinstrument entwickelt, das die 
Abwechslungssuche speziell bei Nahrungsmittelprodukten 
erfasst. Diese Skala ist noch bereichsspezifischer als die 
EBBTSkala, da diese das Abwechslungsbedürfnis nicht nur 
auf den Konsumbereich eingrenzt, sondern in Bezug auf 
eine konkrete Bedarfskategorie misst. 

In dieser Untersuchung wird das Abwechslungsbedürfnis 
auf drei Abstraktionsebenen gemessen, um einen Hinweis 
darauf ableiten zu können, welche Skala im Einzelfall ver
wendet werden sollte: Zunächst wird mit der Kurzform des 
Change Seeker Index das generelle Bedürfnis nach 
Abwechslung gemessen, das Korrelationen zu beiden 
Explorationsneigungen aufweist (Baumgartner/Steenkamp 
1996). Anschließend wird das Abwechslungsbedürfnis 
bereichsspezifisch mit der EBBTSkala im Konsumbereich 
gemessen. Abschließend wird das Abwechslungsbedürfnis 
anhand der VARSEEKSkala speziell bei Nahrungsmitteln 
gemessen. Da für die VARSEEKSkala jedoch keinerlei sig
nifikante Befunde erzielt wurden, unterbleiben hier weitere 
Ausführungen zu dieser Skala. 

2.3 Aktueller Forschungsstand

Die überwiegende Zahl der Veröffentlichungen zum 
Abwechslungsbedürfnis von Konsumenten wurde bislang 
dem explorativen Produkterwerb gewidmet, zumeist unter 
dem Schlagwort des Variety Seeking Behavior (VSB, vgl. 
die Übersichten bei Steenkamp/Baumgartner 1992 und 
Helmig 1999). Variety Seeking Behavior liegt vor, wenn ein 
Konsument trotz Zufriedenheit zwischen den verfügbaren 
Alternativen einer Produktklasse wechselt. Die Vielzahl 
empi ri scher Befunde lässt sich in die Kategorien 
Ursachenforschung (McAlister/Pessemier 1982; Kahn 
1995), Einfluss einzelner Produkt und Personen
merkmale (van Trijp et al. 1996), Messung (Pessemier/
Handelsman 1984) bzw. modelltheoretische Abbildung 

von VSB (ter Haseborg/Mäßen 1997) gliedern. Zudem 
wurde die Frage intensiv erforscht, wie VSB durch marke
tingpolitische Anstrengungen der Anbieterseite beeinflusst 
werden kann. Hierzu gehört bspw. eine Manipulation der 
Wechselneigung (Feinberg et al. 1992), der Stimmung des 
Konsumenten (Kahn/Isen 1993) oder eine Beeinflussung 
mithilfe klassischer absatzpolitischer Instrumente wie 
Sonderpreisaktionen (Kahn/Raju 1991) oder kostenloser 
Produktproben (Helmig 1999). 

Zur explorativen Informationssuche hingegen liegen bislang 
nur vereinzelte Befunde vor. Zwar ist die Wirkung unter
schiedlich komplexer (Morrison/Dainoff 1972), ambigui
tätsbehafteter (Peracchio/MeyersLevy 1994) bzw. neuarti
ger Werbemittel (Mayer/Bender 1994) bereits erforscht. In 
keiner der genannten Untersuchungen wird jedoch das 
Abwechslungsbedürfnis zur Erklärung herangezogen. Kahn 
bezeichnet daher das Wechselspiel zwischen dem Abwechs
lungsbedürfnis und der Wirkung von Werbung als zentrale 
Forschungslücke: „How and if advertising works when con
sumers are actively choosing to seek variety has not been 
adequately explored“ (Kahn 1995, S. 147). 

Leone und D´Arienzo (2000) konnten einen ersten Beitrag 
zum Schließen dieser Forschungslücke leisten. Sie haben 
für die Produktklasse Bier empirisch nachgewiesen, dass 
der optimale Stimulationslevel die Wirkung unterschiedlich 
erregender TVSpots auf die Einstellung zum beworbenen 
Produkt moderiert. Zudem liegen einige Befunde aus dem 
Bereich der medizinischen Forschung vor. Everett und 
Palmgreen stellten fest, dass AntiKokainSpots, welche 
erregend gestaltet sind, bei Adressaten mit hohem OSL 
einen stärkeren Einfluss auf Werbekenntnisse, Einstellungen 
und die Bereitschaft zum Drogenmissbrauch ausüben als 
Spots mit geringer Erregungskraft. Bei Adressaten mit nied
rigem OSL hingegen wurden gegenläufige Verhaltensmuster 
festgestellt (Everett/Palmgreen 1995); ähnliche Befunde 
finden sich bei Lorch et al. (1994). In keiner der genannten 
Studien wurden jedoch zusätzlich zum OSL bereichsspezi
fische Mess instrumente verwendet, so dass die Zusammen
hangsstärken durchweg sehr niedrig ausfallen. 

An den bisherigen Studien zum Themenbereich sind somit 
zwei Aspekte zu kritisieren. Die meisten Untersuchungen 
nehmen keine simultane Berücksichtigung der Variablen 
Abwechslungsbedürfnis und Werbung vor. Erkenntnisse 
über deren Zusammenspiel lassen sich damit nicht ableiten. 
Sämtliche Studien hingegen, die eine simultane Berück
sichtigung des Abwechslungsbedürfnisses und der Werbe
mittelgestaltung vornehmen, verzichten auf die Verwendung 
bereichsspezifischer Messinstrumente zum Abwechslungs
bedürfnis. Diese können damit nur sehr schwache 
Wirkungsbeziehungen nachweisen (Wahlers/Etzel 1990). 
Der vorliegende Beitrag kombiniert daher beide Aspekte 
und strebt damit einen erhöhten Erkenntnisgewinn an.



FORSCHUNG | 01/2010
10

Werbeforschung & Praxistransfertransfer

3. Forschungsleitende Hypothesen

Zur Analyse des Zusammenhangs zwischen dem Abwechs
lungsbedürfnis von Konsumenten und deren Reaktion auf 
Werbung existiert eine Reihe denkbarer Werbewirkungs
kriterien. Steffenhagen (2000, S. 9) unterscheidet einerseits 
zwischen inneren (nichtbeobachtbaren) und äußeren (beob
achtbaren) sowie andererseits zwischen kurz und langfris
tigen Werbewirkungen. Mit Blick auf das Untersuchungs
design kommen hier lediglich momentane Wirkungen in 
Betracht. Hierzu gehören Kenntnisse (z.B. Produktwissen), 
Interessen (z.B. Besitzwünsche), Verhaltensbereitschaften 
(z.B. Kaufabsichten) und Einstellungen (z.B. markenbezo
gene Werbeeinstellungen). 

Als Einstellung wird grundsätzlich die wertende innere 
Haltung einer Person gegenüber einem Objekt verstanden 
(Steffenhagen 2000). In dem für diese Untersuchung rele
vanten Kontext produktunvertrauter und vorwiegend nied
rig involvierter Adressaten dürften v.a. die Konstrukte 
Einstellung zum Werbemittel und Einstellung zum Produkt 
als bedeutsam angenommen werden. Das sog. Dual
MediationModel (DMM) postuliert, dass Adressaten 
infolge ihrer Unvertrautheit mit dem beworbenen Produkt 
zu dessen Einschätzung auf Eindrücke aus dem Werbemittel 
zurückgreifen. Die Einstellung zum beworbenen Objekt 
beeinflusst wiederum die Kaufbereitschaft und damit nach
gelagertes Kaufverhalten (Gierl/Satzinger 2000). Aus die
sem Grunde werden die markenbezogene Werbeeinstellung 
sowie die Einstellung zum beworbenen Produkt als 
Werbewirkungskriterien gewählt.

Die explorative Informationssuche dient nicht der 
Vorbereitung eines Kaufs oder der Lösung eines bestimm
ten Problems, sondern der Befriedigung von Neugier durch 
Beschäftigung mit Produkten, Anbietern etc. (Baumgartner/
Steenkamp 1996). Da insbesondere informative Werbung 
zur Befriedigung einer derartigen Neugier geeignet sein 
sollte, dürfte sich mit zunehmender Neigung zur explorati
ven Informationssuche die Einschätzung des Werbemittels 
verbessern (Inoue/Haghirian 2005). Daraus ergibt sich fol
gende Hypothese: 

H1: Bei informativer Werbung verbessert sich mit stei
gendem (a) generellem Bedürfnis nach Abwechslung 
(CSI) und (b) zunehmender Neigung zur explorativen 
Informationssuche (EIS) die Beurteilung des 
Werbemittels. 

Konsumenten mit starkem Bedürfnis nach Abwechslung bei 
Produkten suchen Stimulation durch häufige Wechsel bzw. 
durch die Wahl innovativer Produkte (Baumgartner/
Steenkamp 1996). Wird ein Produkt im Werbemittel als 
abwechslungsreich dargestellt, z.B. indem für die 

Produktklasse ungewöhnliche Produkteigenschaften hervor
gehoben werden, sollte dies Adressaten mit starker Wechsel
neigung signalisieren, dass sich das beworbene Produkt zur 
Befriedigung ihres Abwechslungsbedürfnisses eignet. Da 
das Werbemittel ein zur Bedürfnisstruktur des Adressaten 
kompatibles Produkt zeigt, sollte die Beurteilung des 
Werbemittels positiv ausfallen. Hieraus lässt sich folgende 
Hypothese ableiten:   

H2: Mit steigendem (a) generellem Bedürfnis nach 
Abwechs lung (CSI) und (b) steigender Neigung zum 
explorativen Produktkauf (EAP) verbessert sich die 
Beurteilung eines Werbemittels, in dem ein Produkt 
als abwechslungsreich dargestellt wird. 

Das DualMediationModel unterstellt einen mediierenden 
Effekt der Werbeeinstellung auf die Produkteinstellung 
(Gierl/Satzinger 2000). Dies wird damit begründet, dass 
positive Reaktionen gegenüber dem Werbemittel die 
Bereitschaft des Rezipienten begünstigen, der als positiv 
empfundenen Informationsquelle auch Behauptungen über 
das Produkt zu entnehmen (Steffenhagen 2000). Übertragen 
auf das Abwechslungsbedürfnis darf angenommen werden, 
dass Adressaten mit starker Neigung zur explorativen 
Informationssuche, die ein informatives Werbemittel als 
positiv empfinden, diese Einstellung auch auf das beworbe
ne Produkt transferieren. Daraus folgt die Hypothese:   

H3: Bei informativer Werbung verbessert sich mit stei
gendem (a) generellem Bedürfnis nach Abwechslung 
(CSI) und (b) steigender explorativer Informations
suche (EIS) die Beurteilung des beworbenen 
Produktes.

Da Konsumenten mit starker Wechselneigung bei Produkten 
nach ungewöhnlichen und innovativen Konsumerlebnissen 
streben, sollten diese insbesondere für Produkte empfäng
lich sein, die im Werbemittel als abwechslungsreich 
beschrieben werden (Leone/D´Arienzo 2000). Werden im 
Werbemittel bspw. Produkteigenschaften betont, die für die 
Produktklasse als untypisch oder exotisch einzuschätzen 
sind, sollte dies einem Adressaten mit starker Neigung zum 
explorativen Produkterwerb signalisieren, dass das bewor
bene Produkt sein Abwechslungsbedürfnis befriedigen 
kann. Adressaten mit schwacher Wechselneigung hingegen 
sollten eher dann zu einer positiven Beurteilung des bewor
benen Produktes gelangen, wenn im Werbemittel eine 
gefühlte Vertrautheit des Adressaten mit dem Objekt sugge
riert wird. Hieraus folgt die Hypothese:  

H4: Mit steigendem (a) generellem Bedürfnis nach 
Abwechslung (CSI) und (b) steigender Neigung zum 
explorativen Produktkauf (EAP) verbessert sich die 
Beurteilung eines beworbenen Produktes, das im 
Werbemittel als abwechslungsreich dargestellt wird. 
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Aus der Sicht der sog. ZweiFacettenKonzeption setzt 
sich jegliche Einstellung zu einem Objekt aus einer kogniti
ven und einer affektiven Facette zusammen (Steffenhagen 
2000, S. 100f.). In empirischen Untersuchungen zur 
Werbewirkungsforschung konnte dies wiederholt bestätigt 
werden (Batra/Ahtola 1991; Crowley et al. 1992). 
Explorationsneigungen sollten sich definitionsgemäß stär
ker in einer gefühlsmäßigen Bewertung werblicher Stimuli 
niederschlagen, da dieses Verhalten intrinsisch motiviert 
und auf Zerstreuung ausgerichtet ist (Raju 1980; 
Baumgartner/Steenkamp 1996). Ein problemorientiertes 
Verhalten hingegen, bei dem kognitive Aspekte der 
Bewertung überwiegen, wird als extrinsisch bzw. funktional 
bezeichnet und von explorativem Verhalten abgegrenzt 
(Berlyne 1960). Hieraus ergibt sich folgende Hypothese:   

H5: Das (a) generelle Bedürfnis nach Abwechslung (CSI), 
(b) die Neigung zur explorativen Informationssuche 
(EIS) und (c) die Neigung zum explorativen 
Produktkauf (EAP) schlagen sich stärker in einer 
gefühlsmäßigen als in einer verstandesmäßigen 
Bewertung werblicher Stimuli nieder.

4 Empirisches Werbeexperiment

4.1  Teststimuli

Als Testprodukt für das Werbeexperiment wurde eine 
Erdbeerkonfitüre gewählt. Konfitüre sollte eine hohe 
Eignung für Abwechslungsverhalten besitzen, da diese vor
wiegend aus hedonistischen Motiven und von vielen Kon
sumenten in kurzen Konsumintervallen gekauft wird. 
Gleich zeitig liegen weder nennenswerte Fehlkaufrisiken, 
noch große funktionale Unterschiede zwischen den Produkt
alternativen vor. Zudem war bei Erdbeerkonfitüre davon 
auszugehen, dass der Verwenderanteil innerhalb der Stich
probe hoch sein würde. 

Die beworbene Erdbeerkonfitüre wurde in zwei Test anzei
gen in DINA4Format platziert, welche als experimentelle 
Stimuli fungierten. Ziel der Gestaltung der Testanzeigen 
war es, die Fähigkeit der beworbenen Erdbeerkonfitüre, das 
Abwechslungsbedürfnis zu befriedigen, in beiden Anzeigen 
möglichst gegensätzlich darzustellen. In einer Testanzeige 
wurde daher versucht, eine möglichst starke gefühlte 
Vertrautheit der Adressaten mit dem Testprodukt zu sugge
rieren (im Folgenden „vertraute Darstellung“, links in 
� Abbildung 1). In der zweiten Anzeige hingegen sollte die 
Konfitüre als exotisch, ungewöhnlich und damit als 
abwechslungsreich wahrgenommen werden (im Folgenden 
„exotische Darstellung“, rechts in � Abbildung 1). 

In der ersten Versuchsgruppe wurde dies über die Dar
stellung einer älteren Frau beim Einkochen von Marmelade 

bildlich umgesetzt (vgl. � Abbildung 1). Durch die 
Überschrift „Omas Rezepte sind die besten“ und die 
Verwendung Vertrautheit suggerierender Produktmerkmale 
(z.B. „hergestellt nach einem wohlbehüteten Familien
rezept“) wurde dies textlich untermauert. In der zweiten 
Anzeige hingegen wurde dies durch die Darstellung einer 
südamerikanischen Frau mit exotischen Früchten auf dem 
Kopf bildlich umgesetzt. Durch die Überschrift „Frisch von 
den Märkten Perus“ und exotisch klingende  Produkt
merkmale (z.B. „Erdbeersorte Senga Sengana“) wurde dies 
textlich untermauert. Anhand eines Manipulation Checks 
unter Verwendung 6stufiger Ratingskalen konnte bestätigt 
werden, dass die Konfitüre in der ersten Versuchsgruppe als 
signifikant weniger stimulationsstark wahrgenommen 
wurde (Mittelwert 3,56 (vertraute Darstellung) vs. 4,02 
(exotische Darstellung), t=3,962, p<.001).  

Abb. 1: Testanzeigen

Zur Erhöhung der externen Validität der Befunde wurden 
die Testanzeigen in eine Testzeitschrift eingebettet. Im 
Gegen satz zur Mehrheit wissenschaftlicher Werbe
experimente, in denen eine forcierte Werbemitteldarbietung 
vorgenommen wird (vgl. die MetaStudie nach Brown/
Stayman 1992), konnte durch die Einbettung der Test
anzeigen in ein redaktionelles sowie in ein Werbeumfeld 
eine realitätsnahe Kontaktsituation konstruiert werden. 

Mit dem Titel „Schöner Essen – Sonderausgabe Kuli
narisches Aachen“ wurde ein in Farbe gedrucktes Heft über 
Aachener Spezialitäten entworfen, dessen Umfang mit 
Einband 16 Seiten betrug. Als redaktionelles Umfeld dieser 
Zeitschrift fungierten Berichte über ausgewählte Aachener 
Spezialitäten (2 Seiten), Kochrezepte für regionale Speziali
täten (2 Seiten) sowie Rezepte für Obst und Fruchtsäfte 
(3 Seiten). Zudem wurden sechs weitere Werbeanzeigen mit 
inhaltlichem Bezug zu Aachener Spezialitäten in das Heft 
eingefügt (vier Anzeigen ganz, zwei Anzeigen drittelsei
tig). Auf diese Weise konnte ein im Vergleich zu kommerzi
ellen Zeitschriften realitätsnahes Verhältnis von Text und 
Werbeanzeigen erreicht werden.
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4.2 Operationalisierungen 

Zur Messung des Abwechslungsbedürfnisses wurden die in 
� Tabelle 1 dargestellten Skalen verwendet. Sämtliche Items 
wurden auf 6stufigen LikertSkalen mit den Endpolen 
„Stimme gar nicht zu“ bzw. „Stimme voll zu“ gemessen.

Zur Messung der markenbezogenen Werbeeinstellung wur
den sowohl kognitiv als auch affektiv belegte Statements 
herangezogen, um eine aus der Sicht der ZweiFacetten
Konzeption erschöpfende Erfassung dieses Konstrukts 
gewähr leisten zu können (vgl. die Argumentation bei Batra/
Ahtola 1991). Die verwendeten Items wurden auf 6stufigen 
LikertSkalen gemessen und literaturgestützt hergeleitet 
(Crowley et al. 1992; Steffenhagen 2000). Die verwendeten 
Items zeigt � Tabelle 2.

Zur Messung der Produkteinstellung wurden ebenfalls 
jeweils vier vorwiegend verstandes bzw. gefühlsbetonte 

Statements über die beworbene Erdbeerkonfitüre literatur
gestützt hergeleitet (Crowley et al. 2000; Steffenhagen 
2000). Die verwendeten Items zeigt � Tabelle 3. 

4.3 Versuchsanordnung, Versuchsdurchführung und 
Versuchsteilnehmer 

Die Überprüfung der Forschungshypothesen erfolgte durch 
einen Zweigruppenplan ohne VorherMessung (EACA
Versuchsanordnung) mit randomisierter Zuweisung der 
Probanden zu den Versuchsgruppen. Zur Durchführung des 
Experiments wurde für den Zeitraum vom 1. bis 24. April 
2005 in einer Fußgängerzone der Aachener Innenstadt ein 
leer stehendes Ladenlokal angemietet. Mithilfe von 
Hinweisschildern und durch persönliche Einladungen wur
den Passanten über den Veranstalter der Befragung zu einer 
Teilnahme am Experiment motiviert. Zur Motivation der 
Probanden wurden Gutscheine in Höhe von 10€ verteilt.

Tab. 1: Skalen zur Messung des Abwechslungsbedürfnisses

Konstrukt (Skala) Item

Generelles Bedürfnis nach 
Abwechslung

(Change Seeker Index nach 
Steenkamp/Baumgartner 
1995)

•	 Ich	halte	mich	lieber	an	Bewährtes,	als	neue	und	unterschiedliche	Dinge	auszuprobieren.*
•	 Ich	mag	einen	Beruf,	der	Wechsel,	Veränderung	und	Reisen	mit	sich	bringt,	sogar	wenn	dieser	

mit Risiken verbunden ist.
•	 Ich	erlebe	gerne	Veränderungen	und	Neues	in	meinem	Alltag.
•	 Ich	suche	dauernd	nach	neuen	Ideen	und	Erfahrungen.
•	 Ich	mag	kontinuierlich	wechselnde	Aktivitäten.
•	 Wenn	Dinge	langweilig	werden,	suche	ich	gerne	nach	neuen	und	unbekannten	Erlebnissen.
•	 Ich	ziehe	eine	gleichmäßig	verlaufende	Lebensweise	einer	nicht	vorhersehbaren	und	mit	vielen	

Veränderungen	verbundenen	vor.*

Neigung zur explorativen 
Informationssuche

(EIS-Skala nach Baumgarter/ 
Steenkamp 1996)

•	 Briefkastenwerbung	zu	lesen,	um	auf	dem	neuesten	Stand	zu	bleiben,	ist	Zeitverschwendung.*
•	 Ich	mache	gerne	Schaufensterbummel	und	informiere	mich	über	die	neuesten	Trends.
•	 Es	langweilt	mich	sehr,	wenn	Andere	mir	von	ihren	Einkäufen	erzählen.*
•	 Üblicherweise	lese	ich	sogar	Postwurfsendungen,	nur	um	zu	erfahren,	worum	es	geht.
•	 Ein	Einkaufsbummel	nur	aus	Neugierde	ist	nichts	für	mich.*
•	 Ich	mag	es,	durch	Versandkataloge	zu	blättern,	sogar	wenn	ich	nicht	vorhabe,	etwas	zu	kaufen.
•	 Für	gewöhnlich	werfe	ich	Werbesendungen	weg,	ohne	sie	zu	lesen.*
•	 Ich	mag	es,	shoppen	zu	gehen	und	mir	die	Auslagen	der	Geschäfte	anzusehen.
•	 Ich	rede	nicht	gerne	mit	meinen	Freunden	über	meine	Einkäufe.*
•	 Häufig	lese	ich	Werbungen	einfach	nur	aus	Neugierde.

Neigung zum explorativen 
Produktkauf

(EAP-Skala nach Baumgarter/ 
Steenkamp 1996)

•	 Ich	bleibe	lieber	bei	einer	Marke,	die	ich	gewöhnlich	kaufe,	als	eine	Marke	zu	probieren,	die	ich	
nicht	gut	einschätzen	kann.*

•	 Ich	halte	mich	selbst	für	einen	markentreuen	Konsumenten.*
•	 Wenn	ich	eine	neue	Marke	im	Regal	sehe,	scheue	ich	nicht	davor	zurück,	diese	einmal	auszu-

probieren.
•	 Wenn	mir	eine	Marke	gefällt,	wechsle	ich	selten	zu	einer	anderen,	nur	um	etwas	anderes	aus-

zuprobieren.*
•	 Ich	bin	sehr	vorsichtig	beim	Probieren	neuer	oder	andersartiger	Produkte.*
•	 Ich	nehme	gerne	die	Gelegenheit	wahr,	unvertraute	Marken	zu	kaufen,	um	meine	Einkäufe	

abwechslungsreich zu gestalten.
•	 Ich	kaufe	selten	Marken,	bei	denen	ich	nicht	sicher	bin,	was	ich	von	ihnen	erwarten	kann.*

(*)	Item	rekodiert
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Tab. 2: Items zur Messung der markenbezogenen Werbeeinstellung

Kognitive Einstellungsfacette Affektive Einstellungsfacette

•	 Die	Anzeige	für	die	Erdbeerkonfitüre	ist	sehr	überzeugend.
•	 Die	Aussagen	über	die	Erdbeerkonfitüre	wirken	sehr	un-

glaubwürdig.	(*)
•	 Die	Anzeige	ist	sehr	informativ.
•	 Die	Anzeige	für	die	Erdbeerkonfitüre	wirkt	sehr	übertrieben.	(*)

•	 Das	Betrachten	dieser	Anzeige	ist	sehr	angenehm.
•	 Es	macht	viel	Spaß,	die	Anzeige	für	die	Erdbeerkonfitüre	

anzuschauen.
•	 Die	Anzeige	für	die	Erdbeerkonfitüre	mag	ich	nicht.	(*)
•	 Die	Anzeige	finde	ich	sehr	langweilig.	(*)

(*)	Item	rekodiert

Tab. 3: Items zur Messung der Produkteinstellung

Kognitive Einstellungsfacette Affektive Einstellungsfacette

•	 Es	wird	ein	einwandfreies	Produkt	gezeigt.
•	 Ich	vermute,	dass	hier	eine	Erdbeerkonfitüre	geringer	Quali-

tät	beworben	wird.	(*)
•	 Ich	schätze,	dass	diese	Erdbeerkonfitüre	aus	hochwertigen	

Zutaten	besteht.
•	 Mein	Eindruck	ist,	dass	hier	ein	sehr	uninteressantes	Pro-

dukt	gezeigt	wird.	(*)

•	 Ich	habe	den	Eindruck,	dass	diese	Erdbeerkonfitüre	sehr	
lecker schmeckt.

•	 Die	Erdbeerkonfitüre	macht	auf	mich	einen	sehr	langweili-
gen	Eindruck.	(*)

•	 Ich	glaube,	dass	es	viel	Spaß	macht,	diese	Erdbeerkonfitüre	
zu essen.

•	 Ich	habe	den	Eindruck,	dass	mir	diese	Erdbeerkonfitüre	
nicht	schmecken	würde.	(*)

(*)	Item	rekodiert

Abb. 2: Struktur der Versuchsgruppen

Versuchsgruppe 1 
(n=317)

Versuchsgruppe 2 
(n=317)

Gesamtstichprobe 
(n=634)

Geschlecht
Weiblich
Männlich

54,9	%
45,1	%

52,7	%
47,3	%

53,9	%
46,1	%

Alter

bis 20
21 - 30
31 - 40
41 - 50
51 - 60
61 und älter

9,8	%
35,0	%
19,6	%
12,9	%
14,5	%

8,2	%

5,0	%
38,8	%
17,4	%
15,1	%
13,9	%

9,8	%

7,4	%
36,9	%
18,6	%
14,0	%
14,2	%

9,0	%

Beruf

Schüler
Student
Rentner
Arbeitsloser
Auszubildender
Berufstätiger
Hausfrau/-mann
sonstiges

7,0	%
29,4	%

8,5	%
2,2	%
2,2	%

41,1	%
7,0	%
2,5	%

3,2	%
33,1	%

8,2	%
4,7	%
0,9	%

40,4	%
8,5	%
0,9	%

5,1	%
31,3	%

8,4	%
3,5	%
1,6	%

40,8	%
7,7	%
1,8	%
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Nachdem die Probanden das Testlabor betreten hatten wur
den diese von einem Interviewer zunächst kurz in den 
Ablauf des Experimentes eingewiesen. Um eine Sensibili
sierung der Probanden für den Untersuchungsgegenstand zu 
verhindern, wurde diesen gesagt, das Erkenntnisziel der 
Untersuchung läge in der Erforschung ihrer Lese und 
Konsumgewohnheiten. Anschließend wurde die Testzeit
schrift ohne Zeitvorgabe ausgehändigt. Nach dem Lesen 
konnten die Probanden die Testzeitschrift bei einem der 
Interviewer gegen den Fragebogen eintauschen. Im Frage
bogen wurden die Probanden zunächst zu ihrer markenbe
zogenen Werbe und Produkteinstellung befragt. Anschlie
ßend wurde deren Abwechslungsbedürfnis abgefragt, 
gefolgt von abschließenden Fragen zu Geschlecht, Alter und 
Beruf.

Insgesamt wurden 655 Personen befragt. 21 Probanden 
mussten aufgrund unvollständig oder fehlerhaft ausgefüllter 
Fragebögen von der Analyse ausgeschlossen werden. Die 
Struktur der Versuchsgruppen bzw. der Gesamtstichprobe 
zeigt � Abbildung 2. 

Hinsichtlich des Geschlechtes sind Männer in der 
Stichprobe leicht unterrepräsentiert (46% gegenüber 51% in 
der Aachener Bevölkerung). Hinsichtlich des Alters sind 
Personen unter 20 Jahren (7,5% gegenüber 18%) und über 
60 Jahren (9% gegenüber 22%, vgl. Stadt Aachen 2004) 
unterrepräsentiert. Dennoch darf angenommen werden, dass 
die Stichprobe ein nahezu repräsentatives Abbild  der 
Aachener Werbeadressaten darstellt, da die in dieser 
Untersuchung unterrepräsentierten Altersgruppen als 
Werbeadressaten partiell ausscheiden (z.B. Kleinkinder, 
Rentner, die nicht für sich selber sorgen können etc.).

5 Ergebnisse und Diskussion

5.1  Markenbezogene Werbeeinstellung

Mittels einer exploratorischen Faktorenanalyse wurden die 
acht Items zur Messung der Werbeeinstellung zu Faktoren 
verdichtet (vgl. � Tabelle 4). Die Faktorenextraktion erfolg
te mittels Hauptkomponentenanalyse, die Rotation nach 
dem VarimaxKriterium und die Bestimmung der Faktoren
zahl anhand des KaiserKriteriums (Hüttner/Schwarting 
1999). 

Die von der ZweiFacettenKonzeption unterstellte Aufglie
derung der markenbezogenen Werbeeinstellung in eine kog
nitive sowie eine affektive Komponente kann nicht vorbe
haltlos gestützt werden. Zwar wird ein Faktor als Glaub
würdigkeit der Anzeige interpretiert, der vorwiegend 
 kognitive Aspekte der Bewertung umfasst (Faktor 2 in 
� Tabelle 4). Mit der Aussage „Die Anzeige für die 
Erdbeerkonfitüre mag ich nicht“ wird dieser Komponente 

jedoch auch ein emotional eingefärbtes Item zugeordnet. 
Möglicherweise führt die untypische Darstellung der 
Testkonfitüre insbesondere in der exotischen Variante zu 
einem affektiven Eindruck über das Werbemittel, der sich 
auch in einer verstandesbezogenen Bewertung der Überzeu
gungs kraft der Testanzeigen niederschlägt. Laut Backhaus 
et al. (2003, S. 299) ist ein Item, das auf mehrere Faktoren 
mit mindestens dem Wert 0,5 lädt, zwingend jedem Faktor 
zuzurechnen. Das Item wurde daher beiden Faktoren zuge
rechnet. Mit einem Cronbach´schen Alpha von 0,64 ist die 
Reliabilität dieses Faktors als akzeptabel zu beurteilen. 

Darüber hinaus wurde ein Faktor Unterhaltungswert der 
Anzeige identifiziert, der zwar vorwiegend auf affektiv 
gefärbte Items lädt (Faktor 1 � Tabelle 4), mit dem Item 
„Diese Anzeige ist sehr überzeugend“ aber auch ein kogni
tiv gefärbtes Item umfasst. Die interne Reliabilität dieses 
Faktors ist mit einem Cronbach´schen Alpha von 0,83 als 
hoch zu bezeichnen.   

Zunächst wurde das arithmetische Mittel der Items eines 
Faktors ermittelt. Anschließend wurden die Hypothesen 
mittels moderierter Regressionsanalysen überprüft, um 
direkte und moderierende Effekte aufzudecken (Aiken/West 
1991). Die Ergebnisse der Hypothesenprüfung je Faktor 
zeigt � Abbildung 3. 

Bezüglich des Faktors Unterhaltungswert wird ein 
 statistisch signifikanter Einfluss der Testanzeigen ausgewie
sen. Danach wird die Testanzeige mit exotischer 

Tab. 4: Dimensionen der markenbezogenen 
Werbeeinstellung
 

Item Faktor 1 Faktor 2

Das Betrachten dieser Anzeige ist 
sehr angenehm.

,804 ,174

Die Anzeige für die Erdbeerkonfitüre 
ist sehr überzeugend.

,794 ,242

Es macht viel Spaß, die Anzeige für 
die Erdbeerkonfitüre anzuschauen.

,859 ,042

Die Aussagen über die Erdbeerkon-
fitüre wirken sehr unglaubwürdig.

,102 ,796

Die Anzeige für die Erdbeerkonfitüre 
mag ich nicht.

,471 ,551

Die Anzeige ist sehr informativ. ,599 ,129

Die Anzeige für die Erdbeerkonfitüre 
wirkt sehr übertrieben.

,129 ,794

Die Anzeige finde ich sehr lang-
weilig.

,692 ,215
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Produktdarstellung als unterhaltsamer empfunden als die 
Testanzeige mit vertrauter Produktdarstellung. In Bezug auf 
den Faktor Glaub würdigkeit hingegen unterscheiden sich 
die Test anzeigen nicht signifikant.

Für beide Faktoren der Werbeeinstellung ist Hypothese 1(a) 
in Bezug auf das generelle Bedürfnis nach Abwechslung 

(CSI) abzulehnen und für 1(b) die Neigung zur explorativen 
Informationssuche (EIS) zu bestätigen. Demnach verbessert 
sich mit zunehmender Neigung zur explorativen Informa
tionssuche die Werbeeinstellung – unabhängig davon, ob 
das beworbene Produkt als exotisch oder vertraut dargestellt 
wird. 

Hypothese 2(a), die einen moderierenden Effekt des gene
rellen Bedürfnisses nach Abwechslung (CSI) auf die 
Bewertung der Testanzeigen postuliert, ist für den Faktor 
Unterhaltungswert abzulehnen, für den Faktor Glaubwür
dig keit jedoch zu bestätigen. Adressaten mit schwachem 
generellem Bedürfnis nach Abwechslung bewerten die 
Testanzeige mit der vertrauten Darstellung als glaubwürdi
ger, während Adressaten mit starkem generellem Bedürfnis 
nach Abwechslung die Testanzeige mit der exotischen 
Produkt darstellung für glaubwürdiger befinden. Dieser 
Zu sam men hang wird in � Abbildung 4 anhand eines 
Interakti ons diagramms visualisiert, in dem die kontinuierli
che Variable CSI dichotomisiert wurde, um Adressaten mit 
starkem und schwachem generellem Bedürfnis nach 
Abwechs lung gegenüberstellen zu können. Die sich kreu
zenden Hilfslinien deuten auf die vorhandene Interaktion 
hin.

Hypothese 2(b), die eine Interaktion zwischen der Neigung 
zum explorativen Produkterwerb (EAP) und den 

Abb. 3: Markenbezogene Werbeeinstellung
 

Dimension der Werbeeinstellung

Unterhaltungswert Glaubwürdigkeit

Skala Variable
Regressionsparameter  

standardisiert
adj. R2 Regressionsparameter  

standardisiert
adj. R2

CSI

Testanzeigen ,093*

,01

-,028

,008CSI -,072 -,064

Interaktion ,082 ,121*

EIS

Testanzeigen ,098*

,066

-,045

,026EIS ,245** ,168**

Interaktion ,017 ,008

EAP

Testanzeigen ,096*

,009 

-,049

,003°EAP -0,027 -,011

Interaktion ,097 ,124

*p<5%,    **p<1%    (jeweils zweiseitig) ° Modell nicht sig. (p>10%)

Abb. 4: Glaubwürdigkeit der Testanzeigen
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Testanzeigen postuliert, ist für beide Faktoren der 
Werbeeinstellung abzulehnen. Eine denkbare Erklärung 
liegt darin, dass die EAPSkala lediglich eine latente 
Wechsel bereitschaft bei Produkten abfragt und weniger die 
Bereitschaft, sich aus Neugier mit Werbemitteln zu befas
sen. 

Hypothese 5(a) ist für das generelle Bedürfnis nach 
Abwechslung abzulehnen, für 5(b) die Neigung zur explo
rativen Informationssuche jedoch zu bestätigen. 
� Abbildung 3 verdeutlicht, dass der Anteil erklärter Varianz 
durch die EISSkala bei dem affektiv eingefärbten Faktor 
Unterhaltungswert mehr als doppelt so hoch wie bei dem 
eher kognitiv eingefärbten Faktor Glaubwürdigkeit ausfällt.

5.2 Einstellung zum beworbenen Produkt

Die acht Items zur Messung der Produkteinstellung wurden 
zunächst mittels exploratorischer Faktorenanalyse verdich
tet (vgl. � Tabelle 5). 

Auch bei der Produkteinstellung wird keine eindeutige 
Trennung verstandes und gefühlsbetonter Items erzielt. 
Faktor 1 (Cronbach´sches Alpha: 0,85) umfasst neben eini

gen verstandesbezogenen Statements sämtliche gefühlsbe
zogenen Items. Dieser Faktor wird daher als Konsum
erlebnis interpretiert. 

Der zweite in � Tabelle 5 ausgewiesene Faktor umfasst 
lediglich zwei verstandesbetonte Items und wird aufgrund 
des niedrigen Cronbach´schen Alpha von nur 0,33 von der 
weiteren Analyse ausgeschlossen. Zur Hypothesenprüfung 
wurden erneut moderierte Regressionsanalysen durchge
führt (vgl. � Abbildung 5). 

Hypothese 3(a) ist für das generelle Bedürfnis nach 
Abwechslung (CSI) abzulehnen. Anstatt eines direkten 
Effektes wird hier eine Interaktion mit den Testanzeigen 
ausgewiesen. Für 3(b) die Neigung zur explorativen 
Informationssuche (EIS) ist die Hypothese allerdings zu 
bestätigen. Demnach verbessert sich mit zunehmender 
Neigung zur explorativen Informationssuche die Einstellung 
zum beworbenen Produkt, unabhängig davon, ob das 
Produkt im Werbemittel als vertraut oder exotisch darge
stellt wird.

Hypothese 4(a) ist für das generelle Bedürfnis nach 
Abwechslung (CSI) anzunehmen. Hier wird eine die Test
anzeigen moderierende Wirkung des OSL auf den Faktor 
Konsumerlebnis signifikant bestätigt. Dieser Zusammen
hang wird in � Abbildung 6 verdeutlicht.

Der moderierende Einfluss des generellen Bedürfnisses 
nach Abwechslung auf die Wirkung der Testanzeigen wird 
durch die sich kreuzenden Hilfslinien in � Abbildung 6 ver

Abb. 5: Konsumerlebnis
 

Skala Variable
Regressionsparameter  

standardisiert
adj. R2

CSI

Testanzeigen ,049

,015CSI -,095*

Interaktion ,127

EIS

Testanzeigen ,051

,023EIS ,156**

Interaktion ,038

EAP

Testanzeigen ,049

,005°EAP -,02

Interaktion -,018

*p<5%, **p<1%    (jeweils zweiseitig) ° Modell nicht sig. (p>10%)

Tab. 5: Dimensionen der Produkteinstellung
 

Item Faktor 
1

Faktor 2

Ich habe den Eindruck, dass 
diese Erdbeerkonfitüre sehr lecker 
schmeckt.

,701 ,366

Es wird ein einwandfreies Produkt 
gezeigt.

-0,69 ,870

Die Erdbeerkonfitüre macht auf mich 
einen sehr langweiligen Eindruck.

,772 -,024

Ich vermute, dass hier eine Erdbeer-
konfitüre geringer Qualität beworben 
wird.

,629 ,189

Ich schätze, dass diese Erdbeer-
konfitüre aus hochwertigen Zutaten 
besteht.

,565 ,558

Ich glaube, dass es viel Spaß macht, 
diese Erdbeerkonfitüre zu essen.

,663 ,402

Mein Eindruck ist, dass hier ein sehr 
uninteressantes Produkt gezeigt wird.

,804 -,079

Ich habe den Eindruck, dass mir die-
se Erdbeerkonfitüre nicht schmecken 
würde.

,710 ,08
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deutlicht. Probanden mit schwachem generellem Bedürfnis 
nach Abwechslung bewerten das Konsumerlebnis in der 
vertrauten Darstellung positiver. Probanden mit starkem 
generellem Bedürfnis nach Abwechslung hingegen schätzen 
das Konsumerlebnis bei exotischer Darstellung höher ein.

Hypothese 4(b) ist in Bezug auf die Neigung zum explorativen 
Produktkauf (EAP) abzulehnen. Dass hier – analog zur mar
kenbezogenen Werbeeinstellung – keine signifikante Inter
aktion ausgewiesen wird, mag wiederum damit erklärt werden, 
dass die EAPSkala eine Wechselneigung bei Produkten abbil
det, weniger die Auseinandersetzung mit Werbung.

Hypothese 5, die einen stärkeren Einfluss beider Explo
rations neigungen auf die gefühlsmäßige als auf die verstan
desmäßige Bewertung werblicher Stimuli postuliert, lässt 
sich anhand der Einstellung zum beworbenen Produkt nicht 
überprüfen. Die Faktorenanalyse weist lediglich einen 
Faktor als reliabel aus, der sowohl affektive als auch kogni
tive Items auf sich vereint. Somit ist eine Gegenüberstellung 
affektiver und kognitiver Einstellungsbestandteile hier nicht 
möglich.

6 Fazit

Das allgemeine Bedürfnis nach Abwechslung (CSI) übt 
keinen direkten Einfluss auf die Einstellungsbildung aus. 
Stattdessen moderiert diese Variable die Wirkung der 
Testanzeigen in Bezug auf den Faktor Glaubwürdigkeit der 
Werbeeinstellung (vgl. � Abschnitt 5.1) und den Faktor 
Konsumerlebnis der Produkteinstellung (vgl. � Abschnitt 5.2). 
Dieser Befund steht im Einklang mit empirischen 

Beobachtungen, wonach der OSL ein deutlich besserer 
Indikator der Neigung zum explorativen Produktkauf ist als 
der Neigung zur explorativen Informationssuche (Raju 
1980, Baumgartner/Steenkamp 1996).

Die Neigung zur explorativen Informationssuche (EIS) 
übt durchwegs einen direkten positiven Einfluss auf die 
Einstellungsbildung aus. Der Anteil erklärter Varianz durch 
die EISSkala ist dabei deutlich höher als der durch das 
generelle Bedürfnis nach Abwechslung erklärte Varianz
anteil. Dies lässt sich offenbar durch den bereichsspezifi
schen Fokus der Skala begründen.

Die Neigung zum explorativen Produkterwerb übt kei
nen signifikanten Einfluss auf die Einstellungsbildung aus. 
Eine Begründung mag darin liegen, dass sowohl die EAP, 
als auch die VARSEEKSkala auf eine Wechselneigung bei 
Produkten fokussieren, anstatt die Bereitschaft abzubilden, 
sich mit Werbung zu befassen. Für diese Begründung 
spricht die vergleichsweise geringe Korrelation der beiden 
Explorationsneigungen EIS und EAP von 0,3 (Baumgartner/
Steenkamp 1996). 

Die Hypothese, dass sich Explorationsneigungen stärker in 
affektiven als in kognitiven Einstellungsfacetten nieder
schlagen, kann lediglich für die EISSkala anhand der 
Werbeeinstellung gestützt werden. Der Anteil erklärter 
Varianz der affektiven Komponente der Werbeeinstellung 
war mehr als doppelt so hoch wie bei der kognitiven 
Komponente. Da die Überprüfung jedoch lediglich anhand 
der Werbeeinstellung geprüft werden konnte sollte diese 
Hypothese in zukünftigen Untersuchungen erneut unter
sucht werden, bevor sie angenommen werden kann.     

Aus den Ergebnissen lassen sich verschiedene Impli ka
tionen für Forschung und Praxis ableiten (Dechêne 2006). 
Werbetreibende sollten demnach informative Werbung ver
stärkt an Adressaten mit starkem explorativem Informations
bedürfnis richten, um eine positive Werbe und Produkt
beurteilung auszulösen. Eine derart erzielte positive 
Beurteilung mag bei Vorliegen eines funktionalen Kauf
problems einerseits in Kauf, andererseits in Weiteremp
fehlungsverhalten münden. Der OSL hingegen sollte in 
Forschung und Praxis als Indikator zur explorativen 
Informationssuche ausscheiden. 

Werbetreibende, die das Abwechslungsbedürfnis in der 
Werbung aufgreifen, sollten ihre Adressaten anhand des 
OSL segmentieren, anstatt bereichsspezifische Skalen zum 
explorativen Produkterwerb zu verwenden. Während letzte
re offenbar zu einseitig auf eine latente Wechselneigung 
fokussieren und keinen Beitrag zur Einstellungsbildung 
leisten, eignet sich der OSL offensichtlich als Moderator für 
Werbung, in der Produkte als unterschiedlich abwechs
lungsreich dargestellt werden.  

Abb. 6: Konsumerlebnis
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Zur Segmentierung von Konsumenten anhand des Abwechs
lungsbedürfnisses bieten sich demographische Variablen an. 
Empirische Studien belegen, dass der OSL negativ mit dem 
Alter und positiv mit dem Ausbildungsniveau korreliert 
(Kish/Busse 1968; Raju 1980).

Abschließend seien die wesentlichen Limitationen der 
Studie genannt. Mit Blick auf die verwendeten Testanzeigen 
ist zunächst anzumerken, dass sich diese nicht nur hinsicht
lich der Stimulierungsstärke unterscheiden, sondern auch 
hinsichtlich weiterer Gestaltungsmerkmale wie etwa der 
dargestellten Testimonials, der verwendeten Farben und der 
Einbindung des Testproduktes in ein Gesamtsetting. Diese 
Störgrößen mögen die Ergebnisse ebenso beeinflusst haben 
wie die beabsichtigte Manipulation der Produktvertrautheit. 
Da kein Test auf konfundierende Variablen durchgeführt 
wurde kann der Einfluss dieser Störgrößen auf die 
Ergebnisse weder ausgeschlossen noch quantifiziert wer
den. Lediglich Störgrößen hinsichtlich der Probanden wie 
etwa Geschlecht, Alter oder berufliche Tätigkeit konnten 
durch die im Experiment vorgenommene Randomisierung 
weitgehend ausgeschaltet werden. 

Bei der Herleitung von Hypothese 3 wurde anhand des 
DualMediationModels argumentiert, welches einen 
Mediatoreffekt der Werbe auf die Produkteinstellung unter
stellt. Ein Test zur Prüfung dieses mediierenden Einflusses 
wurde jedoch nicht vorgenommen. Somit ist nicht eindeutig 
feststellbar, ob die Neigung zur explorativen Informations
suche lediglich einen indirekten oder sogar einen direkten 
Einfluss auf die Produkteinstellung besitzt.

Ferner ist anzumerken, dass die Neigung zum explorativen 
Produkterwerb (EAP) lediglich mittels sieben von zehn 
Items der EAPSkala gemessen wurde. Drei Items zur 
Abwechslungssuche bei Lebensmitteln wurden ausgeschlos
sen, um eine bessere Abgrenzung zur VARSEEKSkala zu 
erreichen. Da jedoch auch die VARSEEKSkala keinerlei 
signifikante Befunde liefert, ist hierdurch keine nennens
werte Verzerrung der Ergebnisse zu erwarten. 
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