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Welchen Prognosewert bieten 
Einstellungen in der Marktforschung?
Über Diskrepanzen zwischen Befragung und Beobachtung

Theorien beziehen sich auf abstrakte Konzepte und deren Zusammenhänge, 
wobei sich die Empirie Messungen und der Analyse der so entstehenden Da-
ten widmet. Sofern sich Theorie und Empirie mit Menschen befassen, können 
Daten hauptsächlich per Befragung oder Beobachtung gewonnen werden. In 
diesem Artikel leiten wir fünf Ursachen ab, die erklären können, warum erfragte 
Einstellungen der Verbraucher oft nicht mit ihrem beobachteten Verhalten kor-
respondieren. Daraus können Marketing-Entscheider*innen ableiten, wann 
problemlos auf Befragungsdaten zurückgegriffen werden kann und wie Marke-
ting gestaltet sein muss, damit Einstellungen und Verhalten im Einklang sind. 
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1 Einleitung

Der Psychologe Kurt Lewin (1890-1947) 
wird häufig damit zitiert, dass es nichts 
Praktischeres gäbe als eine gute Theorie. 
Theorien bestehen im weitesten Sinne aus 
Definitionen für Konzepte und der Spezifi-
kation von mehr oder weniger gesetzmäßi-
gen Beziehungen zwischen diesen Konzep-
ten. Die ökonomische Theorie besagt z. B. 
unter anderem, dass zwischen Preis und 
Nachfrage in den meisten Fällen ein negati-
ver Zusammenhang besteht. Die praktischen 
Einsatzmöglichkeiten dieser (zugegeben 
noch recht kruden) Theorie sind offensicht-
lich, denn ein Unternehmen muss nicht tat-
sächlich seine Preise erhöhen, um die Kon-
sequenzen für die Nachfrage nach seinen 
Produkten zu beobachten. Stattdessen kön-
nen Unternehmen die Theorie nutzen, um 
diese Konsequenzen vorherzusehen (natür-
lich erfordern die besonders interessanten 
quantitativen Prognosen genauere Theori-
en). In gewissem Sinne erlauben Theorien 
also einen Blick in eine mögliche Zukunft. 

Sicherlich wird kein*e Entscheider*in den 
Nutzen solchen Wissens infrage stellen.

2 Theorien beruhen auf Daten

Doch eine gute Theorie kommt kaum ohne 
ihr Gegenstück aus: der Empirie. Während 
sich die Theorie auf abstrakte Konzepte und 
deren Zusammenhänge bezieht, befasst sich 
die Empirie mit Messungen und der Analy-
se der so entstehenden Daten. Gemeinsam 
mit der Theorie bildet die Empirie die 
Grundlage unseres Wissens. Das gemeinsa-
me Ziel von Theorie und Empirie besteht da-
her weitestgehend darin, wahre Aussagen 
über die Wirklichkeit machen zu können. 
Das Zusammenspiel von Theorie und Em-
pirie wird mit den Begriffen „Induktion“ 
und „Deduktion“ beschrieben. Mittels De-
duktion werden Aussagen aus der Theorie 
abgeleitet, die dann anhand empirischer Da-
ten überprüft werden können, wogegen bei 
der Induktion auf Basis empirischer Daten 
Theorien aufgestellt werden. 

Eine Herausforderung im Zusammenspiel 
von Theorie und Empirie besteht seit jeher 
in der sog. Konstruktvalidität, die besonders 
in der Psychologie umfassend diskutiert 
wird. Im Wesentlichen wird hier die Not-
wendigkeit betont, dass theoretische Kons-
trukte korrekt (d. h. valide) von den Messun-
gen erfasst werden. Soll bspw. der Marktan-
teil einer Marke gemessen werden, dann ist 
die Messung der anteiligen Umsätze hierfür 
geeigneter als die Messung der anteiligen 
Regalmeter im Supermarkt um die Ecke. 
Während eine zentrale Voraussetzung für 
gute Theorien in der Widerspruchsfreiheit 
bzw. Konsistenz liegt, sollten Daten in ers-
ter Linie objektiv sein. Da die Theorien, die 
auf den Daten aufbauen, in den meisten Fäl-
len allgemeine Gültigkeit beanspruchen, 
sollten auch die Daten für alle For-
scher*innen dieselben sein. Als (empiri-
sches) Kriterium für Objektivität wird vor-
wiegend die Replizierbarkeit der Daten he-
rangezogen, d. h., verschiedene Messungen 
desselben Konzepts (von unterschiedlichen 
Forscher*innen durchgeführt) sollten zu 



7transfer 02/2024

praxis

demselben Ergebnis führen. Dies ist aller-
dings gerade dann häufig schwierig, wenn 
der Forschungsgegenstand die Menschen 
bzw. ihre Verhaltensweisen sind. Offenbar 
gleichen sich Menschen weder so sehr wie 
z. B. verschiedene Chargen eines Rohstoffs 
noch reagieren sie ähnlich konstant auf ver-
meintlich identische Bedingungen. Nichts-
destotrotz gibt es verschiedene Möglichkei-
ten, um wertvolle Daten über Menschen und 
ihr Verhalten zu erhalten.

3 Datenerhebung durch Befra-
gung und Beobachtung

Sofern sich Theorie und Empirie mit Men-
schen befassen, gibt es im Wesentlichen 
zwei Möglichkeiten, um Daten zu erheben. 
Entweder können menschliche Verhaltens-
weisen oder sonstige physische Vorgänge 
(Sauerstoffgehalt im Gehirn, Hautleitfähig-
keit, Hormonspiegel etc.) beobachtet werden 
oder die Menschen können bezüglich psy-
chischer Vorgänge und Zustände befragt 
werden. Offensichtlich haben beide Ansätze 
ihre Berechtigung, denn weder kann jede 
menschliche Regung beobachtet werden 
noch sind Menschen uneingeschränkt in der 
Lage oder willens, jede Frage wahrheitsge-
mäß zu beantworten.

Die Befragung als Methode zur Datengewin-
nung bleibt auch nach mehr als hundert Jah-
ren nicht unumstritten. Mit Wilhelm Wundt 
kritisierte bereits einer der Pioniere der mo-
dernen Psychologie die frühen Studien, die 
auf der Introspektion der Proband*innen be-
ruhten, als gehaltlose „Ausfrageexperimen-
te“ (Wundt, 1908). Heute hegen in erster Li-
nie (experimentelle) Ökonomen ebenfalls 
noch grundlegende Zweifel an der Aussage-
kraft von Befragungsdaten und bleiben  ihren 
Wurzeln im Behaviorismus treu (siehe z. B. 
Thielmann et al., 2021). Im Gegensatz dazu 
wird die Validität von Beobachtungsdaten 
kaum in Frage gestellt, vor allem dann nicht, 
wenn das beobachtete Verhalten mit realen 
(monetären) Konsequenzen (bzw. incen-
tives) für die Personen verbunden ist.

Befragungs- und Beobachtungsdaten fallen 
häufig gleichzeitig an, obwohl diese Paral-
lelität nur selten temporaler Natur ist (für 
eine Ausnahme siehe z. B. Dieckmann et al., 
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2018), sondern sich in den meisten Fällen 
auf denselben Untersuchungsgegenstand be-
zieht. Zumeist liegen daher für dieselbe Per-
son sowohl Befragungsdaten als auch Beob-
achtungsdaten vor. In diesem Artikel möch-
ten wir das Zusammenspiel von Befragungs- 
und Beobachtungsdaten exemplarisch 
anhand von zwei Konzepten und deren Mes-
sung betrachten, die im Marketing und in 
der Verbraucherforschung von besonderer 
Bedeutung sind: die Einstellungen der Ver-
braucher und ihr Verhalten.

Einstellungen enthalten in ihrem Kern die 
Bewertung eines Objekts, d. h. einer Sache, 
einer Person oder Gruppe oder auch eines 
abstrakten Sachverhalts bzw. einer Idee (Ba-
naji & Heiphetz, 2010). Diese im Gedächt-
nis abgespeicherten Bewertungen dienen zu-
nächst als Schema zur Vereinfachung der In-
formationsverarbeitung und geben an, ob ein 
Einstellungsobjekt für die Person gut oder 
schlecht ist. Als Verhalten lässt sich jegliche 
physische Reaktion einer Person bezeich-
nen, ganz gleich, ob es sich um den Herz-
schlag einer Konsumentin handelt oder um 
deren Entscheidung für ein bestimmtes Au-
tomodell. In diesem Artikel werden wir uns 
jedoch auf Konsumverhalten fokussieren 
und sonstige physiologische Regungen der 
Konsument*innen weitestgehend außer 
Acht lassen.

Grundsätzlich lassen sich sowohl Einstel-
lungen als auch Verhalten mittels Befra-
gungs- und Beobachtungsdaten erfassen. 

Typischerweise wurden Einstellungen je-
doch anhand von Befragungsdaten ermittelt, 
während Verhalten meist beobachtet wird. 
Natürlich gibt es genügend Ausnahmen, bei 
denen etwa Verhalten mittels Selbstauskunft 
erfragt wird (bspw. wird vergangenes Ver-
halten erinnert, Verhalten in hypothetischen 
Situationen antizipiert oder es werden Inten-
tionen für zukünftiges Verhalten abgefragt). 
Auch der Ansatz, Einstellungen aus Verhal-
ten abzuleiten, wurde kontinuierlich weiter-
entwickelt, wobei insbesondere „implizite 
Einstellungen“ anhand von Reaktionszeiten 
in speziell entwickelten Aufgaben gemessen 
wurden (z. B. Fazio, 2001; Greenwald, Mc-
Ghee & Schwartz, 1998). 

4 Die Kluft zwischen Einstel-
lungen und Verhalten

Das Zusammenspiel von Einstellungen und 
Verhalten wurde prominent in der Theorie 
des überlegten Handelns (theory of reasoned 
action) konzeptualisiert (Ajzen & Fishbein, 
1975; Ajzen, 1991). Stark vereinfacht besagt 
diese Theorie, dass Einstellungen das Ver-
halten vorhersagen bzw. bestimmen sollten. 
Wird etwas auf Basis einer Einstellung po-
sitiv (bzw. negativ) bewertet, wird eine Per-
son diesem Objekt gegenüber annäherndes 
(bzw. vermeidendes) Verhalten zeigen. Bei-
spielsweise wird eine Person mit einer posi-
tiven Einstellung gegenüber vegetarischer 
Ernährung in einem Restaurant eher ein ve-
getarisches Gericht bestellen.
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Auch wenn der Zusammenhang zwischen 
Einstellungen und Verhalten beinahe trivial 
und nahezu notwendig zu sein scheint, of-
fenbaren entsprechende Befragungs- und 
Beobachtungsdaten häufig eklatante Wider-
sprüche. Eine derartige Kluft lässt sich in 
verschiedenen Bereichen der (Konsum-)Ent-
scheidungen beobachten. Die häufigste 
 Assoziation ist sicherlich der nachhaltige 
Konsum (sowohl ökologisch als auch sozi-
al, z. B. Kollmuss & Agyeman, 2002), doch 
eine Kluft existiert ebenso bei gesunder Er-
nährung, bei Vorurteilen und Diskriminie-
rung sowie in vielen weiteren Bereichen. 

Auf theoretischer Ebene ergibt sich somit 
eine Kluft zwischen Einstellung und Verhal-
ten (im Englischen häufig als attitude-beha-
vior gap bezeichnet). Auf empirischer Ebe-
ne äußert sich die Kluft salopp gesagt als 
Unterschied zwischen dem, was man sagt 
(bzw. was durch Befragung gemessen wur-
de), und dem, was man tut (bzw. was durch 
Beobachtung gemessen wurde). 

Durch die gleichzeitige Erfassung von Befra-
gungs- und Beobachtungsdaten und die dar-
aus auf theoretischer Ebene erkannte Kluft 
zwischen Einstellung und Verhalten wurde 
eine bedeutende Weiterentwicklung der zu-
grunde liegenden Theorie angestoßen. Die 
sog. Zwei-Prozess-Modelle (z. B., Kahne-
man, 2011; Strack & Deutsch, 2004) stellen 
in gewisser Hinsicht eine Weiterentwicklung 
der Theorie des überlegten Handelns dar und 
bieten tiefergehende Einblicke in die mögli-
chen Ursachen für Diskrepanzen zwischen 
erfragten Einstellungen und beobachtetem 
Verhalten. 

Diese Modelle basieren auf mehreren Funk-
tionsprinzipien, denen das Denken und das 
Handeln unterliegen. Wesentlich ist dabei 
die Unterscheidung zwischen einem schnel-
len, impulsiven Informationsverarbeitungs-
system und einem langsamen, reflektiven 
System. Außerdem wird das letztlich beob-
achtbare Verhalten in diesen Modellen 
grundsätzlich als gemeinsames Produkt bei-
der Systeme verstanden. Auf Basis dieser 
konzeptuellen Grundlagen leiten wir im fol-
genden Abschnitt mögliche Ursachen dafür 
ab, weshalb Befragungen und Beobachtun-
gen bezüglich Einstellungen und Verhalten 
auf den ersten Blick häufig widersprüchli-

che Daten liefern. Dabei fokussieren wir uns 
auf Situationen, in denen die Einstellungen 
und das Verhalten einer Person im Wesent-
lichen zum selben Zeitpunkt erfasst werden.

5 Fünf Gründe, warum Ein-
stellungen und Verhalten 
sich unterscheiden

Im Wesentlichen lassen sich fünf Gründe an-
führen, warum Einstellungen und Entschei-
dungen nicht immer übereinstimmen. Ob-
wohl diese Gründe in zahlreichen Kontex-
ten gültig sind, setzen wir hier den Fokus auf 
das Konsumverhalten und die entsprechen-
den Einstellungen der Verbraucher*innen.

(1)   Befragungsdaten führen zu verzerr-
ten Messungen der Einstellung.

Die simpelste Erklärung für Diskrepanzen 
zwischen Einstellungen und Verhalten grün-
det in einer verzerrten Messung der Konzep-
te. Während Verhalten (und insbesondere 
Entscheidungen für eine Alternative über 
eine andere) direkt und weitestgehend ob-
jektiv beobachtet werden kann, sind Einstel-
lungen latente Variablen bzw. Konstrukte, 
die nur indirekt (z. B. über Befragungen) ge-
messen werden können. Eine verzerrte bzw. 
falsche Messung scheint daher eher bei Ein-
stellungen als beim Verhalten relevant zu 
sein. Die Gründe für verzerrte Einstellungs-
messungen sind vielfältig. Berühren Einstel-
lungen bspw. ethisch und normativ aufgela-
dene oder auch tabuisierte Themen, so kön-
nen Befragungsdaten dahingehend verzerrt 
sein, dass sie dem sozial Erwünschten ent-
sprechen. So würde z. B. die große Mehrheit 
an Befragten die Aussage bestätigen, dass 
Kinderarbeit verwerflich ist. Gleichwohl 
kaufen viele Menschen Produkte, in denen 
(mehr oder weniger wissentlich, siehe un-
ten) Kinderarbeit steckt. Auch im Bereich 
der Diskriminierung würden wohl immer 
noch viele angeben, keine negativen Stereo-
type gegenüber Geflüchteten zu hegen, doch 
das Verhalten in der tatsächlichen Interakti-
on lässt nicht selten andere Einstellungen 
vermuten. Ein weiterer wichtiger Grund für 
verzerrte Angaben zu den eigenen Einstel-
lungen ist die Unfähigkeit zur korrekten In-
trospektion. In diesem Fall können Befrag-
te ihre Einstellungen deswegen nicht ad-
äquat wiedergeben, weil ihnen die entspre-

chenden Informationen schlichtweg nicht 
zugänglich sind. Dies kann z. B. dann der 
Fall sein, wenn das Objekt, gegenüber dem 
die Einstellung erfasst werden soll, den Be-
fragten nicht ausreichend vertraut ist oder 
wenn ambivalente Einschätzungen nebenei-
nander existieren.

 Im Falle einer verzerrten Einstellungsmes-
sung besteht folglich genau genommen kei-
ne Diskrepanz, sondern die aus Befragungs-
daten gewonnenen Einstellungen entspre-
chen, im Gegensatz zum Verhalten, nicht der 
Wahrheit. Das hier auftretende Problem der 
mangelhaften Konstruktvalidität bei der Ein-
stellungsmessung per Befragung wurde da-
her teilweise durch eine Anpassung der Kon-
struktdefinition „gelöst“. Fortan wurde zwi-
schen impliziten und expliziten Einstellun-
gen unterschieden (Banaji & Heiphetz, 2010; 
Greenwald et al., 1998; Strack & Deutsch, 
2004). Diese Unterscheidung spiegelt sich 
auch in den Zwei-Prozess-Modellen wider, 
in denen explizite Einstellungen aufgrund ih-
rer propositionalen Natur (d. h. sie bestehen 
selbst aus Konzepten und ihren Verknüpfun-
gen) tendenziell dem reflektiven System zu-
geordnet werden, wogegen implizite Einstel-
lungen assoziativer Natur sind, was wieder-
um eine Zuordnung zum impulsiven System 
begründet. Obwohl auch die Messung von 
Assoziationen per Befragung in der Psycho-
logie eine lange Tradition hat, beruhen aktu-
elle Ansätze zur Messung impliziter Einstel-
lungen auf der Beobachtung von Reaktions-
zeiten in speziellen Aufgaben (z. B. Fazio, 
2001; Greenwald et al., 1998). Die Prämisse 
dieser Ansätze ist, dass schnelle Reaktionen 
auf stärkere Assoziationen hindeuten. Wenn-
gleich auch diese Methoden kritisch hinter-
fragt werden (Fiedler, Messner & Bluemke, 
2006), eröffnen sie in gewissem Maße den 
Zugang zu Dispositionen und Einstellungen, 
die möglicherweise stärker mit dem Verhal-
ten zusammenhängen, die eine Person aber 
nicht wiedergeben kann oder möchte.

(2)   Impulsives Verhalten beruht nicht auf 
(expliziten) Einstellungen.

Auch der zweite Grund für das Auseinander-
fallen von Einstellungen und Verhalten wird 
im Wesentlichen in den Zwei-Prozess-Mo-
dellen abgebildet. Eine Grundprämisse be-
sagt: Obwohl grundsätzliche beide Systeme 
an der Auslösung von Verhalten beteiligt 
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sind, ist nicht jedes Verhalten unbedingt die 
Folge von reflektiven, überlegten Prozessen 
(wie z. B. die Berücksichtigung expliziter 
Einstellungen), sondern Verhalten wird auch 
oft weitgehend impulsiv oder automatisch 
(Bargh, 1994) ausgelöst. Wird Verhalten be-
obachtet, das „an den Einstellungen vorbei“ 
impulsiv ausgelöst wurde, dann ist auf theo-
retischer Basis gar nicht zu erwarten, dass 
eine Konsistenz zwischen beobachtetem Ver-
halten und erfragten Einstellungen bestehen 
sollte. Beispielsweise müssen auch Personen 
mit einer sehr negativen Einstellung gegen-
über ungesundem Essen des Öfteren über-
rascht feststellen, dass die Tüte Chips schein-
bar unbemerkt aufgegessen wurde. In den 
meisten Zwei-Prozess-Modellen wird ange-
nommen, dass impulsive Prozesse stets ak-
tiv sind, während reflektive Prozesse ausge-
setzt werden (können), wenn die für deren 
Einsatz notwendigen kognitiven Kapazitäten 
aufgrund von Ablenkung, fehlender Motiva-
tion, Zeitdruck oder Ähnlichem nicht verfüg-
bar sind (Petty & Cacioppo, 1986). Daher 
wird das beobachtete Verhalten besonders 
dann von den erfragten Einstellungen abwei-
chen, wenn Personen über geringe kognitive 
Ressourcen verfügen und daher ihr impulsi-
ves Verhalten nicht über reflektive Prozesse 
kontrollieren können.

An dieser Stelle sei angemerkt, dass Verhal-
ten und Entscheidung auch anhand der 
Zwei-Prozess-Modelle unterschieden wer-
den kann (Strack & Deutsch, 2004). Verhal-
ten bezeichnet jegliche physische Regung 
(von Reflexen bis hin zu unbewussten oder 
automatischen Handlungen), wogegen Ent-
scheidungen (behavioral decisions) propo-
sitionale Bewertungen von Alternativen und 
die bewusste Wahl der jeweils am besten be-
werteten Alternative implizieren (noetic de-
cisions). Allein aufgrund dieser Unterschei-
dung sollte die Diskrepanz zwischen Ein-
stellung und Entscheidung geringer sein als 
diejenige zwischen Einstellung und bloßem 
Verhalten.

(3)   Einstellungen sind nicht immer  
„aktiviert“.

 In der Sozialpsychologie wird spätestens seit 
den 1970er Jahren wieder vermehrt auf die 
Aktivierung von Informationen verwiesen, 
um Urteilsbildung und Verhalten zu erklären 
(Higgins, 1996). Dabei fußen die Erklärungs-

ansätze auf der Prämisse, dass sich nur die-
jenigen Informationen auch in Urteilen und 
Verhalten niederschlagen, die zum jeweili-
gen Zeitpunkt verfügbar (accessible) und an-
wendbar (applicable) sind und daher weiter-
verarbeitet werden. Dabei bezeichnet Ver-
fügbarkeit das Potenzial, dass eine Informa-
tion aktiviert wird. Dieses Potenzial ist in 
Teilen chronisch bestimmt und variiert ab-
hängig von der Person und der jeweiligen In-
formation. Außerdem kann die Verfügbarkeit 
vom jeweiligen Kontext beeinflusst werden, 
wenn vorherige kognitive Operationen die 
Information propositional oder assoziativ 
 angebahnt haben (priming). Anwendbarkeit 
hingegen bezeichnet die Passung einer Infor-
mation zu einem zu verarbeitenden Stimu-
lus. Diese Passung wird im Wesentlichen da-
von beeinflusst, ob die Eigenschaften der In-
formation und des Stimulus sich aufeinander 
beziehen lassen. Wird eine Einstellung direkt 
erfragt, dann werden die entsprechenden In-
formationen im Zuge der Messung zwangs-
läufig aktiviert. Denn die Person wird aktiv 
dazu angehalten, bestimmte Informationen 
zu verarbeiten, um die Frage zu beantwor-
ten. Dies verhält sich jedoch gänzlich anders, 
wenn das Verhalten einer Person in einer be-
stimmten Situation beobachtet wird. Nur 
weil bei den Beobachtern bestimmte Infor-
mationen aktiv sind (ggf. weil die Situation 
auf Basis dieser Information bewusst so kon-
struiert wurde, bspw. im Experiment), bedeu-
tet dies nicht, dass diese Informationen auch 
bei den beobachteten Personen  aktiv sind. 
Selbst wenn z. B. Gar tenliebhaber*innen 
sich auf direkte Nachfrage als sehr umwelt-
bewusst einschätzen mögen, bedeutet dies 
keinesfalls, dass sie beim Besuch im Garten-
center ohne weitere Hinweise auch auf die 
Nachhaltigkeit der Gewächse achten werden. 
In der Entscheidungssituation bedenken 
Konsument*innen unter Umständen gar 
nicht, dass beim Kauf von Gartenpflanzen 
Einstellungen gegenüber dem Klimaschutz 
relevant sind.

Je mehr öffentliche und private Diskussio-
nen sich um die globale Erwärmung und die 
Notwendigkeit nachhaltigerer Konsument-
scheidungen drehen, desto verfügbarer und 
anwendbarer werden Einstellungen gegen-
über dem Klimaschutz und desto häufiger 
wird Ent scheider*innen klar, dass diese Ein-
stellungen auf zahlreiche Urteile und Ent-

scheidungen anwendbar sind. In diesem Sin-
ne sind Diskrepanzen zwischen erfragter 
Einstellung und beobachtetem Verhalten zu-
mindest in Teilen Artefakte der Untersu-
chungsmethode und der allgemeinen Infor-
mationsökologie (Fiedler & Wänke, 2009).

(4)   Diskrepanzen zeigen Abwägungen 
verschiedener Faktoren.

Wenn Einstellungen und Verhalten nicht 
übereinstimmen, kann dies auch einfach da-
ran liegen, dass das Verhalten im Gegensatz 
zu Einstellungen häufig durch sehr konkre-
te Faktoren eingeschränkt ist. Angelehnt an 
die Worte des Nobelpreisträgers Paul Samu-
elson sind Einstellungen „frei wie ein Vo-
gel“, doch ökonomisches Verhalten unter-
liegt stets einer Budgetrestriktion (Samuel-
son, 1950). Während die Entscheidung für 
eine Alternative die Wahl der anderen aus-
schließt, kann die bloße Bewertung von bei-
den vollständig unabhängig voneinander 
sein. Somit liegt nicht zwangsläufig ein Wi-
derspruch darin, wenn Konsument*innen in 
Befragungen angeben, dass z. B. das Tier-
wohl große Bedeutung für sie hat, und die 
Beobachtung ihrer Kaufentscheidungen den-
noch offenbart, dass hauptsächlich günstige 
Fleisch- und Wurstwaren in den Einkaufs-
wägen landen (Stoltenberg, Manewitsch & 
Unfried, 2023). Vielmehr könnte das beob-
achtete Verhalten das Ergebnis von Abwä-
gungen (trade-offs) sein, in die neben einer 
bestimmten Einstellung noch weitere Aspek-
te einfließen. Somit könnten auch Personen, 
die sich ehrlich um das Tierwohl sorgen, 
trotzdem zum günstigen Hühnchen aus Kä-
fighaltung greifen, z. B. weil ihnen der Ge-
schmack am Ende doch wichtiger ist als die 
Moral und weil das Einkaufsbudget das gute 
Bio-Hühnchen schlichtweg nicht mehr er-
laubt. Hier zeigt sich auch, dass sich solche 
Abwägungen nicht immer nur um den Preis 
drehen müssen, sondern dass Ent-
scheider*innen ihren Einstellungen durch-
aus auch andere Eigenschaften (Geschmack, 
Gesundheit etc.) gegenüberstellen können.

Wenn Einstellungen und Verhalten aus die-
sem Grund auseinanderklaffen, stellt dies 
zwar ein Problem für die Interpretation der 
Daten dar, nicht aber für die zugrunde lie-
gende Theorie. Im Gegenteil, die Diskre-
panz zwischen Einstellung und Verhalten 
lässt sich sogar aus der Theorie ableiten, 
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wenn die Abwägung verschiedener Informa-
tionen berücksichtigt wird. Aus dieser um-
fassenderen Betrachtungsweise ergibt sich 
ebenfalls, dass die Diskrepanz in solchen 
Fällen gar nicht zwischen der Einstellung 
und dem Verhalten liegt, sondern darauf zu-
rückzuführen ist, dass sich die Einstellung 
gar nicht erst in eine entsprechende Verhal-
tensintention umsetzt. Konsument*innen 
könnten daher wahrheitsgemäß antworten, 
dass ihnen z. B. das Tierwohl zwar am Her-
zen liegt, dass sie aber dennoch gar nicht die 
Absicht haben, weniger Hühnchen aus Kä-
fighaltung zu kaufen (es liegt also eher ein 
attitude-intention gap vor). Vor diesem Hin-
tergrund erscheint es daher sinnvoll, mehre-
re potenziell relevante Einstellungen ge-
meinsam abzufragen, um ihre relative Aus-
prägung zu betrachten, und zusätzlich die 
Verhaltensintentionen direkt zu messen.

(5)   Konsument*innen misstrauen den 
Angaben der Hersteller.

In vielen Fällen betreffen die Einstellungen 
der Konsument*innen Produkteigenschaften, 
die weder vor dem Kauf (Sucheigenschaf-
ten) noch nach dem Kauf (Erfahrungseigen-
schaften) von den Konsument*innen beur-
teilt werden können. Solche Eigenschaften 
werden häufig als Vertrauenseigenschaften 
(credence attributes) bezeichnet. Meist liegt 
außerdem eine Informationsasymmetrie vor, 
denn die Anbieter oder Hersteller wissen in 
der Regel sehr gut um die Produkteigen-
schaften, die für die Einstellungen der Kund-
schaft relevant sind. Viele Hersteller zeigen 
daher seit langem enorme Kreativität in der 
Formulierung und Darstellung verschiedens-
ter Nachhaltigkeitsversprechen, sei es der 
vermeintliche Schutz der Regenwälder durch 
Bierkonsum oder der Bau von Schulen durch 
den Konsum von Schokolade. Den jeweili-
gen Regulierungsbehörden geht diese Krea-
tivität wohl inzwischen zu weit, denn die Eu-
ropäische Union verabschiedete erst kürzlich 
ihre „Green Claims“-Direktive, mit der nicht 
ausreichend belegte Versprechen künftig ver-
boten sind (Green Claims Directive, 2023). 
Trotzdem werden Hersteller auch in Zukunft 
sicherlich noch Versprechungen hinsichtlich 
ihrer Produkte machen, denen gegenüber die 
Konsument*innen durchaus misstrauisch 
sein werden (auch jenseits der Nachhaltig-
keit). Dieses Misstrauen kann schließlich ein 

weiterer Grund dafür sein, dass erfragte Ein-
stellungen und beobachtetes Verhalten nicht 
im Einklang sind. Wenn ein Hersteller versi-
chert, dass seine Produkte einen viel gerin-
geren CO2-Fußabdruck aufweisen als die der 
Konkurrenz, dann kann eine Konsumentin, 
die ehrlich auf die Kontrolle ihres persönli-
chen CO2-Fußabdrucks bedacht ist, ohne 
Widerspruch zur Ware der Konkurrenz grei-
fen, wenn sie den Versprechungen schlicht-
weg nicht glaubt.

Klaffen Einstellungen und Verhalten aus 
mangelndem Vertrauen in einstellungsrele-
vante Informationen auseinander, dann of-
fenbart der vermeintliche Widerspruch sogar 
neue Erkenntnisse über die wahren Beweg-
gründe und Hindernisse der Verbrau-
cher*innen. Auf dieser Basis können Herstel-
ler an der Verbesserung der Unternehmens-
kommunikation arbeiten und das Vertrauen 
der Konsument*innen gewinnen.

6 Alle Daten sind wertvoll

Die Erkenntnis, dass Wissen Macht ist, wird 
gemeinhin Francis Bacon (1561-1626), dem 
Begründer des Empirismus, zugeschrieben. 
Nicht nur im Marketing gilt daher, dass gute 
Entscheidungen auf solidem Wissen beru-
hen, das im Zusammenspiel von Theorie 
und Empirie entsteht. Die Empirie bildet mit 
ihren Messungen und Daten die Grundlage 
und den Prüfstein aller Theorie. Daher sind 
auch alle Weiterentwicklungen der Theorie 
meist empirischen Widersprüchen geschul-
det. Allerdings können sich Daten an sich 
nicht widersprechen, nur wenn Daten mit 
theoretischen Konzepten verknüpft werden, 
entstehen Widersprüche. In diesem Artikel 
wurden mit Einstellung und Verhalten zwei 
Konzepte beleuchtet, die im Marketing von 
besonderer Bedeutung sind und typischer-
weise mit verschiedenen Messmethoden er-
fasst werden. Die oft dokumentierte Inkon-
sistenz zwischen Einstellungen und Verhal-
ten beruht dabei nur oberflächlich auf unter-
schiedlichen Messmethoden, fundamental 
aber auf der zugrunde liegenden theoreti-
schen Erklärung menschlichen Verhaltens. 
Diesbezüglich waren die vermeintlichen 
Diskrepanzen zwischen erfragten Einstel-
lungen und beobachtetem Verhalten viel-
leicht hinderlich für die Praxis der Marktfor-

schung und des Marketings, doch für das 
bessere Verständnis menschlichen Verhal-
tens sehr fruchtbar. Die Entwicklung genau-
erer Modelle erlaubt uns nun die Identifika-
tion möglicher Gründe für die Kluft zwi-
schen Einstellung und Verhalten. Das Wis-
sen um diese Gründe kann wiederum der 
Praxis nützen. So können Befragungen bei 
heiklen Themen um implizite Messmetho-
den ergänzt werden, impulsives Verhalten 
kann ggf. durch die Schonung kognitiver 
Ressourcen (z. B. durch wenig Ablenkung 
und einfache Entscheidungen) reduziert 
werden oder Einstellungen können durch 
Hinweise am Point-of-Sale gezielt aktiviert 
werden. Außerdem können Marketing-
Entscheider*innen den Einfluss anderer 
Faktoren (z. B. konkurrierende Einstellun-
gen oder Kosten) in Prognosen berücksich-
tigen und durch authentisches, ehrliches und 
konsequentes Auftreten das Kundenvertrau-
en stärken. Somit kann eine solide theoreti-
sche Basis auch als Anleitung dienen, wann 
Marketing-Entscheider*innen ohne Gefah-
ren auf Befragungsdaten zurückgreifen kön-
nen, um Verbraucherverhalten vorherzusa-
gen, und ebenso wie Marketing gestaltet 
sein muss, damit es das gewünschte Verhal-
ten erzeugt. Vielleicht gibt es wirklich nichts 
Praktischeres als eine gute Theorie.

Management-Takeaway

Modernes Marketing ist zunehmend von 
Daten getrieben. Wir erörtern fünf spezi-
fische Gründe, warum erfragte Einstellun-
gen häufig nicht mit dem beobachteten 
Verhalten der Verbraucher*innen korres-
pondieren. Entscheider*innen können die-
se Erkenntnisse nutzen, um die Erhebung 
der Daten zu optimieren und die Analysen 
besser zu interpretieren.
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