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Abstract

Celebrity Endorsement - der Einsatz prominentesd@tdichkeiten in der Werbung ist

keine Neuerscheinung, sondern kann auf eine laregel&hte zuriickblicken.

Die Werbebranche hat sich im Kampf um die Aufmemkisait der Rezipientinnen,
Prominente zu Nutze gemacht — die Nachfrage istigstem Steigen und wird
Schatzungen zu Folge auch nicht abreilen. Die Baitdb an prominenten
Personlichkeiten, erstreckt sich hierbei angefangsm erfolgreichen Sportlerinnen, bis

hin zu Schauspielerinnen, Sangerinnen oder audtikiedhnen.

Blickt man hinter die lachenden Gesichter, sowehkj der prominenten Testimonials als
auch der Werbefachleute, so zeigt sich welch kiMgeketingstrategie dahintersteckt

und, dass durchaus beide Seiten von dieser Zusaanbsnprofitieren.

Die folgende Magisterarbeit setzt sich mit derdngl offenen Frage auseinander, ob eine
Imagetbertragung von einem sogenannten CelebrigoiSer, also der prominenten
Personlichkeit, auf eine Marke, fur welche er/siebty moglich ist. Zudem wird der
Einfluss der beiden Faktoren Sympathie und Bekarittbbenso in Verbindung mit der

Imageubertragung erhoben.

Zur Beantwortung dieser Fragestellung wurde eindin@tmfrage durchgefuhrt, in
welcher das Image des Celebrity Endorser manipulariiert wurde. Im Zuge des
Fragebogens wurde die Einstellung zur beworbenetké/ierhoben.

Somit soll die Arbeit weitere Turen hinsichtlichrdenagetbertragung im Bereich des
Celebrity Endorsements o6ffnen und zu einer kommatiokswissenschaftlichen

Auseinandersetzung beitragen.
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-Werbung und Prominente haben eines gemeinsam:
Sie missen bemerkt und im Gedachtnis bleiben.
Beide benotigen die Kommunikation, um erfolgreahn gu konnen.
Deshalb ergénzen sich beide gut.”
(Olsson, 2009, S. 23)

1. EINLEITUNG

Niki Lauda hat nichts zu verschenken, Hermann Mggt einem Euro hinterher und
Heidi Klum ernahrt sich gelegentlich von Pommegtési und einem Burger — die Liste
der prominenten Werbegesichter, auch Celebrity EBetggenannt, scheint unendlich zu

sein.

McCracken (1989, S. 310) definiert diesen sogemsmi@elebrity Endorser als ,any
individual who enjoys public recognition on behaffa consumer good by appearing with
it in an advertisement.” Es wird die offentlichek@entheit daflir genutzt um zusammen

mit einem bestimmten Produkt oder einer Marke auéten.

Aufgrund der Verwendung angloamerikanischer Auskkelim deutschsprachigen
Alltag, ergibt sich eine Reihe von Begrifflichkeitdiir die Werbung mit Prominenten,

wie z.B. Testimonialwerbung, Prominentenwerbung @deh Celebrity Endorsement.

Im Rahmen der Testimonialwerbung, welche aus derteihiachen ,testimonium*
(Zeugnis oder Beweis) abgeleitet wird, beweist dastimonial den Nutzen eines
Produktes und burgt dafiir mit dem Namen. (vgl. Asy&003, S. 12)

Zudem kann zwischen der Testimonialwerbung im ,grem Sinne“ und im ,engeren

Sinne* unterschieden werden. Dabei wird die Tremalizwischen prominenten und

nicht-prominenten Testimonials gezogen. WahrendTeé&timonialwerbung im weiteren

Sinne, jene Werbung meint, in welcher eine oderrarehPersonen, sowohl menschlich
als auch kunstlich, in einem Werbemittel auftret@mfasst die Testimonialwerbung im
engeren Sinne, eine oder mehrere prominente Pmiskeiten. Grol3teils wird bei der

Testimonialwerbung im engeren Sinne die promin&deson dazu genutzt, eine Marke
zu empfehlen. (vgl. Sohn/Welling, 2002, Haase, 2@fert nach Fanderl, 2005, S. 96)
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Die Grenzsetzung zwischen prominenten und nichtaprenten Personen scheint
heutzutage zunehmend schwieriger zu sein. Promimgnzine aus Kommunikation
heraus resultierende, durch Beteiligte vorgenomnig&umechreibung einer Bekanntheit,
die bei anderen als bekannt vorausgesetzt werden“kgchierl, 2007, S.11)

Es dreht sich in erster Linie nicht um personli€hgenschaften oder Qualitaten, sondern
vielmehr um die zugeschriebene Bekanntheit. Die idtedpielen in ihrer Gatekeeper-
Funktion schlie3lich die tragende Rolle, da siesemtiden, wem die Tiren zur
prominenten Plattform gedffnet werden und wem niEtabei bleibt den Rezipientinnen
nur noch die Moglichkeit, in zweiter Instanz ausgesd#im Angebot an prominenten

Personlichkeiten auszuwahlen. (vgl. Schierl, 27, 2f.)

Der Einsatz prominenter Personlichkeiten ist zu emin verbreiteten

Kommunikationsinstrument unter werbetreibenden bhaiemen geworden, jedoch
keineswegs eine Neuerscheinung. Die Anfange lassgn auf das 19. Jahrhundert
zuruckfuhren. Bereits zu dieser Zeit machte maim fiekannte Personlichkeiten zu
Nutze, um den Absatz zu steigern und sich von denkkrrenz abzugrenzen.
Einschrankungen fand man in den zur Auswahl stedremerihmtheiten und so wandte
man sich zunéchst noch an Adelige, StaatsménneMaorrchen. (vgl. Kriegeskorte,
1999, S. 24f.)

Aufgrund der steigenden Informationsflut von Seiteter Medien, wird die
Informationsaufnahme und Verarbeitungskapazitat Klmmsumentinnen permanent auf
die Probe gestellt und kann im ungunstigsten Ralemer Reizuberflutung und einem
Abwehrverhalten fuhren.

Durch diesen sogenannten ,Information Overloadtdvas auch fur die werbetreibenden
Unternehmen zunehmend schwieriger, die Aufmerks@mier Konsumentinnen zu
generieren und sich aus der Masse an Konkurremsusmuheben.

Mit Hilfe von SchlUsselreizen, wie den Celebritydensern als sogenannte ,eyecatcher”,
sollen die Werbebotschaften von den Konsumentinsehnliel3lich wahrgenommen
werden. (vgl. Rinne & Rennhak, 2006, S. 2).

12



Durch den Einsatz prominenter Personlichkeiten,siat das Celebrity Endorsement in
den letzten Jahren, als klassische Form der Tesiatweerbung etabliert. Wahrend 1997
der Anteil von Fernsehwerbung mit Prominenten noobeféahr sechs Prozent betrug,
stieg dieser bis zum Jahr 2009 auf rund zwolf Rrbaa. Somit war, laut den Daten von
»Imas International“, in durchschnittlich jedem &&h Werbespot ein Celebrity Endorser
vertreten. Bezogen auf die USA unfBingland wird seit Jahren von einem
gleichbleibenden Anteil zwischen 20 und 25 Proaggprochen. (vgl. Kilian, 2010, S.
108f.)

In den 70er Jahren, begann man sich auch aus wedsstlicher Perspektive fur die
Wirkung von Celebrity Endorsement zu interessieBaa.Forschung brachte jedoch nicht
nur wichtige Erkenntnisse fur die Wissenschaft bervAuch die zahlreichen

werbetreibenden Unternehmen schopfen aus den ilgsheErkenntnissen, welche sie
schlie3lich in der Praxis umsetzen konnen. Immetbadarf es einer durchdachten
Planung, da die werbetreibenden Unternehmen hohem®n an Geld investieren, um
auf langfristige Sicht gesehen folgende Ziele zeiehen: zum Einen die Alleinstellung
der Marke als auch die Steigerung des Absatzes, Aanderen die Steigerung der
Markenbekanntheit und natirlich, die Image-Verbessg des Unternehmens und der
Marke. (vgl. Erdogan et al., 2001, S. 43)

Vor allem die letztgenannte Zielsetzung birgt Gedah in sich, da prominente
Persdnlichkeiten permanent in der Offentlichkeghsin und durch ihr bewusstes oder
unbewusstes Handeln einen negativen Imagewandaisaehen kdnnen. Steht zu dieser
Zeit die prominente Personlichkeit in Verbindungt neiner Marke, konnen sich
womoglich die Imageschaden auf die beworbene Méabdertragen. Als Beispiel kbnnen
Sportlerinnen angefiihrt werden, welche von den grezilnnen mit Attributen wie
Erfolg, Dynamik, Ausdauer und Leistung verbundemdea. Fallen diese beispielsweise
durch Dopingskandale oder durch unsportliches Merhauf, wird aus dem einst noch
gefeierten Star ein gefallener Held. (vgl. Schaéf,o, S. 14ff.)

13



Der Vorteil beim Einsatz von Celebrity Endorseriegt darin, dass sie durch ihr
offentliches Auftreten mit bestimmten Vorstellubgdern verbunden werden. Es bedarf
somit an dieser Stelle keines neuen Imageaufbaidm®hr unterstitzt das bereits
vorhandene Image, jenes der Marke. Die direkte gubgrtragung von einem Celebrity
Endorser auf eine Marke steckt, trotz der bisheridaiseinandersetzung mit dem
Forschungsfeld des Celebrity Endorsements, nodemAnfangen. Die hier vorliegende
Arbeit wird ihren Fokus auf die Frage legen, ob tlasge eines Celebrity Endorser
direkt auf eine beworbene Marke tbertragen werdemk

Demnach lautet die forschungsleitende Fragesteliiadolgt:

WELCHEN EINFLUSS UBT DASIMAGE EINESCELEBRITY ENDORSER

AUF DIE MARKENBEWERTUNG AUS?

Es bedarf einer weiteren intensiven Auseinandausgtanit diesem interessanten und
durchaus wichtigen Forschungsfeld. Mit der folgendebeit, welche eine empirische
Studie enthalt, soll ein weiterer Schritt in did®iehtung getan und Turen fir weitere

kommunikationswissenschaftliche Auseinandersetauiggéffnet werden.
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1.1.Aufbau der Arbeit

Eingeleitet wird die Arbeit mit denzweiten KapitelProminente im Einsatz fur die
Werbung Hier findet zunadchst eine Auseinandersetzung deh Grundlagen zur
Werbung statt. Dabei wird der Terminus Werbung definienduals Instrument der
Kommunikationspolitik beschrieben. Abgeschlosserdwvdie kurze Einfihrung mit der

Einordnung der prominenten Testimonials in den Kemikationsprozess.

Mit einem historischen Uberblickvon den Anfangen im 19. Jahrhundert bis in dier90
Jahre hinein, richtet sich der Fokus von diesenmetkapitel an, an das Phanomen des
Celebrity Endorsement. Zudem werden die verschiuld@iypen von Testimonialsn
Allgemeinen und die spezifischefiypen der prominenten Testimoniadslautert. Im
Anschluss daran wird auf digiele und Starkemls auch auf diRisiken von Celebrity
Endorsemenkeingegangen. Um eine Vorstellung dariiber zu bekem wie bei der
Auswahl von prominenten Testimoniaisrgegangen wird, werden zwei Tools zweier
Marktforschungsinstitute vorgestellt. Einen zergnal eil, bilden diaVirkungsmodelle im
Rahmen von Celebrity Endorsemeanhand welcher wichtige Forschungsergebnisse
vorgestellt werden. Ebenso wird desrschungsstand zum Imagetransfied die sich aus
den bisherigen Ergebnissen heraus entwickElteschungsliickeprasentiert. Letztere

bildet auch den Abschluss des zweiten Kapitels.

Das dritte Kapitel Hypothesen umfasst alle im Rahmen dieser Arbeit aufgestellte

Forschungsfragen und die dazugehdrigen Hypothesen

Das vierte Kapitel Methodisches Vorgehebefasst sich mit der, fur die Studie
ausgewahlte, Online-Befragung. Dabei werden d&xperimentaldesign das
Stimulusmaterial der Aufbau des Fragebogendie Messung der Variablendie
Stichprobeals auch deAblauf und die Durchfiihrung der Studseisfiihrlich erlautert.
Der im Rahmen dessen durchgeflt®tetestund der Beginn ddfeldphasesind ebenso

Teil des vierten Kapitels.

Das funfte Kapitel richtet sich an die Ergebnisse Zundchst wird mit der
soziodemographische Verteilumtgr teiinehmenden Probandinnen begonnen. In einem
weiteren Schritt werden diexplorativen Faktorenanalyseprasentiert. Im Anschluss

daran findet digdypothesentberprifurgatt.

Abgeschlossen wird die Arbeit mit desachsten KapiteSchlussfolgerung und Ausblick

15



»I'm tired of hearing about money, money, moneyneyo
| just want to play the game, drink Pepsi and wieaebok.*
US-Basketballspieler Shaquille O'Neal (vgl. Braimg@e, 0.J9)

2. PROMINENTE IM EINSATZ FUR DIE WERBUNG

Zunachst soll einleitend auf die Grundlagen der M/eg eingegangen werden. Im
Anschluss daran wird eine ausfuhrliche Auseinaredeusig mit der hier zu behandelnden

Werbeform, dem Celebrity Endorsement, stattfinden.

2.1.Grundlagen zur Werbung

Es wird von einer tiefergehenden Auseinandersetzunden Grundlagen der Werbung
abgesehen, da dies den Rahmen der Arbeit Ubersrhreiirde. Zunachst wird der
Terminus Werbung definiert und in einem weiteremricauf die Funktionen aus der
Sicht der Konsumentinnen als auch jene der werbettden Unternehmen eingegangen.
Abgeschlossen wird die kurze Einfihrung mit derd&simung prominenter Testimonials

in den Kommunikationsprozess.

2.1.1. Definition von Werbung

Wie bei zahlreichen Begriffen, lasst sich auch areisBiel der Werbung keine
allgemeingultige Definition finden. Vielmehr hat mas in der Literatur mit zahlreichen

Definitionen zu tun.

Rosenstiel (1973, S. 47) bietet die wohl umfasseenBsfinition und betrachtet Werbung
als ,einen Kommunikationsprozel3 (sic!), der eineend®r, einen Empfanger, eine
Botschaft und ein Medium umfal3t (sic!), durch Konmationshilfen positiv oder

negativ beeinflu3t (sic!) wird, sich in spezifisch&ituationen abspielt und zu einem

bestimmten Ergebnis fuhrt.”

Kroeber-Riel, Weinberg und Groppel-Klein (2009, &28) definieren Werbung ,als
versuchte  Einstellungs- und  Verhaltensbeeinflussungittels  besonderer
Kommunikationsmittel*. Demnach grenzt sich Werbupgon jenen Formen der
Beeinflussung ab, bei denen keine gesonderten Konkamionsmittel [Werbemittel]

eingesetzt werden.”
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Schweiger und Schrattenecker (2009, S. 116) vesstethiederum Werbung als ,die

beabsichtigte Beeinflussung von marktrelevantenstéllungen und Verhaltensweisen

ohne formellen Zwang unter Einsatz von Werbemitteld bezahlten Medien.”

Aus den unterschiedlichen Definitionen heraus,t&llisieren sich nach Mayer (1990, S.

6) zwei zentrale Erkenntnisse: Werbung ist ein ,Waummikationsvorgang®, welcher auf

die ,Veranderung von Verhalten* ausgerichtet ist.

Werbung lasst sich aus der Sicht der Konsumentlnmah aus jener des werbenden

Unternehmens betrachten. Fir erstere werden wedgggende Funktionen der Werbung

unterschieden:

v

»Zeitvertreib und Unterhaltung*

Wenn auch zunachst Werbung als Unterhaltung digatf nicht unbeachtet
bleiben, dass sie auch durchaus auf den Sozialigjeprozess einen Einfluss
ausubt. Demnach Vorstellungen und Geflhle von Hmsegen und Kindern
gepragt, als auch Vorurteile bekraftigt werden lgmn(vgl. Kroeber-Riel et al.,
2009, S. 631ff.)

.emotionale Konsumerlebnisse*

Im Rahmen der Unterhaltungsfunktion, werden den s€iomentinnen ebenso
emotionale Erlebnisse Gber Werbung geboten, waldhedufnahme der Inhalte
positiv  beglnstigen. Dies betrifft vor allem Kino-Fernseh-, und
Zeitschriftenwerbung, welche Uber einen hohen Bileih verfugen. (vgl.

Kroeber-Riel et al., 2009, S. 631ff.)

»Informationen fir Konsumentenentscheidungen®

Uber die Werbung erhalten die Konsumentinnen eldkarblick zum Angebot,
sowohl zu den Produkten als auch Dienstleistungder, konkurrierenden
Unternehmen. (vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, SLf63

Kroeber-Riel et al. (2009, S. 632), sprechen destahsm davon, dass die
Informationsfunktion der Werbung wirtschaftspolitisgefordert wird, da ,sie die
Rationalitdt der Konsumwahl vergroRert und daduneth hilft, den Wettbewerb

Zu verbessern.”
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v" ,Normen und Modelle fiir das Konsumentenverhalten*
Als letzte Funktion bietet die Werbung den Konsutimren bestimmte Normen
und Verhaltensmodelle zur Orientierung an, die @stimmten Kaufsituationen
angewendet werden koénnen. Das Treffen von eigenstsckeidungen wird
dadurch erleichtert und von den Konsumentinnen ldhus gewinscht, da es
ihnen einfacher féllt, sich das Verhalten Anderer Drientierung bzw. als

Richtwert zu nehmen. (vgl. Kroeber-Riel et al., 208. 631ff.)

Soweit die Funktionen der Werbung aus der SichKagisumentinnen. Vom werbenden
Unternehmen aus betrachtet, werden folgende zwele Zals zentrale Funktionen
definiert, auf welche unter 2.1.2., genauer einggga wird: (vgl. Mayer, 1990, S. 22)

v' die 6konomischen Ziele

v die psychologischen bzw. auRerékonomischen Ziele

Neben diesen spezifischen Zielarten, lasst siclernudach Kotler und Bliemel (2001, S.
935f.) eine Unterscheidung der Werbeziele danacmelonen, ob die Werbung

.informierend, einstellungsandernd oder erinnermdkewn soll.”

Die folgende Beschreibung soll die Einteilung arthaon Beispielen verdeutlichen:
(vgl. Kotler & Bliemel, 2001, S. 936)

v Information— umfasst beispielsweise die Information Uber Rralsrungen und
die Funktionsweise, die Beschreibung des Serviedaotg, den Abbau von
Verbraucherangsten als auch den Aufbau des Firnag@m

v' Einstellungsanderung — darunter wird beispielsweise der Aufbau der
Markenpraferenz oder auch die Ermutigung zum Maslessel angefihrt.

v' Erinnerung- darunter féllt u.a. die Verbraucherinnen anMéarke aul3erhalb der
Saison zu erinnern aber auch darauf zu achteMaikenbekanntheit aufrecht zu

erhalten.

In erster Linie wird im Rahmen der Werbung von Absatzwerbung gesprochen, also
,die auf die Erzielung von Absatzleistungen gemtat Meinungsbeeinflussung.”
(Kroeber-Riel et al., 2009, 629)
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Richtet man sich auf andere Ziele, wie es beispate im Fall der Politik ist, bedarf es
einer spezifischeren Definition des Werbebegriffed,welcher auch andere Begriffe wie
z.B. Public Relations, verbunden sein kdnnen. (Kgbeber-Riel et al., 2009, 629)

Werbung dient jedoch nicht nur der Steigerung dbsafzes, sie wird ,auch fir andere
Unternehmensbereiche wie z.B. Beschaffung von Né&terund Kapital
[Beschaffungswerbung] oder zur Akquisition von Mititern [Personalwerbung]®,
eingesetzt. (Schweiger & Schrattenecker, 200916f.)1

2.1.2. Werbung als Instrument der Kommunikationspolitik

Neben dem personlichen Verkauf, der Verkaufsfondgmund Public Relations, wird die
Werbung zu den Instrumenten der Kommunikationggolitgezahlt. Die
Kommunikationspolitik wiederum zahlt neben der Riktgolitik, der Distributionspolitik
und der Kontrahierungspolitik zu den vier Gruppem Warketinginstrumenten: (vgl.
Schweiger & Schrattenecker, 2009, S. 77)

v Produktpolitik — umfasst alle Entscheidungen, bezogen auf die Gastplder
Absatzleistung von Gutern und Dienstleistungen.

v Distributionspolitik— bezieht sich auf die Absatzwege, also von deidtmg hin
zum Endverbraucher.

v Kontrahierungspolitik- umfasst die vertraglich festgelegten Vereinbgemiiber
das Leistungsangebot.

v Kommunikationspolitik — im Rahmen dessen informiert das werbende
Unternehmen potenzielle Konsumentinnen Uber dagt®me an Produkten und
Leistungen, sowie deren Merkmale, Vorteile, Nutaerd Preise. Es versucht

zudem, Praferenzen zu schaffen.

Marketinginstrumente ,umfassen alle Aktionen bzwandlungsalternativen, zwischen
denen das Unternehmen wahlen kann, um die Markaéilegzu erreichen.” (Schweiger
& Schrattenecker, 2009, S. 76)
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Werbeziele aus Sicht des werbenden Unternehmens

Wie bereits unter 2.1.1. angeflhrt, lassen sichdausSicht des werbenden Unternehmens

zwei grundlegende Arten von Werbezielen untersameid

v' die 6konomischen Werbeziele

v die psychologischen bzw. auRerokonomischen Werlgezie

Diese bilden im Rahmen der Werbewirkungs- und Waenfolgskontrolle, die Basis zur
Effektivitatsbeurteilung der getatigten kommunikeati Aktivitaten. (vgl. Mayer, 1990, S.
22)

Okonomische Werbeziele

Werbung zielt als persuasive Kommunikation darabf dass Rezipientinnen das
Werbeobjekt nachfragen. Nun beziehen sich @kenomischen Werbeziele auf den
Werbeerfolg und umfassen quantitative Grol3en, wea Gewinn, den Umsatz, die
Kosten und den Marktanteil, welche allesamt dureh Beitrag der Werbung beeinflusst
werden konnen. (vgl. Schmidt, 2004, S. 95)

Aus den 6konomischen Werbezielen heraus ergibt kidsichtlich der Operationalitat,
d.h. der Festlegung konkreter und im Nachhineirrfrodbarer Mal3hahmen, eine Reihe
von Problemen. Zunachst geben sie keinen Anhalkdpuir die Wahl der
Werbestrategie. Des Weiteren werden okonomischeb&Zerle durch das gesamte
Marketing und externe Faktoren beeinflusst, wodwette Isolierung des Werbeanteils
kaum madglich ist. Eine andere Problematik die $idlang feststellen liel3, ist dass die
Wirkung der Werbung auf die 6konomischen Grél3enrkader nur indirekt messbar ist.
(vgl. Schweiger & Schrattenecker, 2009, S. 179)

Um diesen Problemen quasi entgegenzuwirken, bedarfder Verwendung von

Zielinhalten, die durch Werbung beeinflusst undsdieschlie3lich auch zugerechnet
werden koénnen. Gemeint sind, die psychologischerleZi welche auch als

aul3erbkonomische Ziele bezeichnet werden koénnen sicid auf die Werbewirkung

beziehen. (vgl. Schweiger & Schrattenecker, 2009,79f.)
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Psychologische Werbeziele
Mayer (1990, S. 23f.) definiert als psychologistlerbeziele:

v’ ,die Erhéhung der Bekanntheit einer Marke, der Belkheit eines
Produktnamens*

v ,die Differenzierung des Wissens Uber die indivitkre Produkteigenschaften
und- vorteile einer Marke*

v'die positive Entwicklung der Produkteinstellunghbales Images einer Marke*

v/ die Steigerung der Kaufabsicht®

v die positive Beeinflussung des Kaufverhaltensdés betreffende Produkt*

Um eine Werbung planvoll durchzufihren und schi@f3lauch ihre Wirkung zu
kontrollieren, bedarf es der Formulierung konkrekemmunikationsziele. Hinsichtlich
der Operationalisierung, mussen die Beeinflussecgsiken angegeben werden, mit
welchen die Ziele erreicht werden sollen. (vgl. &ver-Riel & Esch, 2004, S. 38)

2.1.3. Einordnung prominenter Testimonials in den
Kommunikationsprozess
Ziel einer jeden Kommunikation ist es, Gemeinsatekezu Anderen zu finden um sie
auch anschlielend zu teilen. Dies geschieht Ubfarniationen, Ideen oder auch
Einstellungen. Mit Anderen zu kommunizieren, alsatem anderem Meinungen,
Gedanken und Informationen auszutauschen, istialgrendlegendes Bedurfnis aller
Menschen zu betrachten. (vgl. Schweiger & Schratieer, 2009, S. 6)

Die fundamentalen Elemente eines jeden Kommunikgpimzesses wurden von Harold
Lasswell beschrieben und werden im Rahmen der sogéen ,Lasswell-Formel* —
»Who says what to whom in which channel with whidc&f* - verdeutlicht: \WER
(Kommunikatorforschung) sagt WAS (Inhaltsanalyse) in welchem KANAL
(Medienforschung) zu WEM (Publikumsforschung) mit welchem EFFEKT
(Medienwirkungsforschun@) (vgl. Beck, 2007, S. 120)

Die in Klammer geschriebenen kommunikationswisdsealcchen Forschungsbereiche,
werden von jeweils einem der Fragepronomen umfaasf, welche heute noch

gelegentlich zurtckgegriffen wird. (vgl. Burkar@2, S. 493)
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Kritik findet die Formel dahingehend, da ,die weelsgitige Abhangigkeit zwischen den
einzelnen Elementen nicht deutlich wird. Auch wudie Frage nach dem "Why", d.h.
nach der Intention des Kommunikators, sowie nach d&mlichen und zeitlichen
Bedingungen der Kommunikation nicht gestellt.” (KKaik & Zipfel, 2005, S. 17)

Neben der Lasswell-Formel, bezieht ein weiteres womkationsmodell ,die Prozesse
des Verschlisselns [Encodierens] und des EntsdtihissfDecodierens] der Botschaft auf
dem Weg vom Sender zum Empfanger mit ein.” (Schereig Schrattenecker, 2009, S.
12)

Bezogen auf die Auswahl von prominenten Testimenidisst sich das
Kommunikationsmodell folgendermaf3en darstellen:bislung 1 — eigene Darstellung in
Anlehnung an Belch & Belch, 2001, S. 139, zitieatin Temperley & Tangen, 2006, S.
98)

-4~ ___FErfahrungsfeld -Sender 1\ 7 __ | Erfahrungsfeld - Empfanger | _ 1\ __ Einflisse

()

.

Abbildung 1 Auswahl des Celebrity Endorser im Kommurikationsprozess

Bezogen auf die Wirtschaftswerbung, beeinflusst @iternehmen in der Rolle des
Senders die Konsumentinnen Uber eine WerbebotscHafhachst bedarf es der
Verschlisselung der Botschaft, beispielsweise immFgon Bildern und Wortern, um
diese danach im Rahmen eines Werbetragers, wie eilBer Zeitung, an die
Empfangerinnen heranzutragen (,Ubertragungskanal).

Im Rahmen der Verschlisselung féllt die Entscheiduob es zum Einsatz des
prominenten Testimonials kommt (,Auswahl des CeatgbEndorser”). Die Zielgruppe
interpretiert und Ubersetzt nun die Botschaft — neéiti dieses Schrittes flieRen eigene

Wertvorstellungen, Erfahrungen und Bedurfnisseaimt
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Dabei kann es passieren, dass die vom Sender itstenBotschaft, nicht genauso
verstanden wird, wie es vom werbenden Unternehmesibdichtigt war. Dem soll

natirlich entgegengewirkt werden, da die Empfamgenh die Botschaft derart

interpretieren sollen, wie es vom Sender geplant Warch Pretests kann man derart
auftretenden Codierungsfehlern vorbeugen. Denndebtbimmer ein Risiko bestehen,

dass es durch weitere Stérquellen zur Missintespioet der Botschaft kommt. So wird

die Interpretation durch technische Faktoren odmhadurch die generelle Einstellung
zum Medium, wie z.B. mangelnde Glaubwirdigkeit gedeer einer Zeitung, beeinflusst.
Weitere Faktoren koénnen sein: MalBhahmen der Koekarr Beeinflussung durch

Meinungsfiuhrer oder Bezugsgruppen, als auch eigefe@hrungen und Einstellungen.
(vgl. Schweiger & Schrattenecker, 2009, S. 12ff.)

Die zwei Erfahrungsfelder des Senders und des Higpfa werden ebenso in der

Abbildung dargestellt:

Der Erfahrungskreis des Sendewmsnfasst das Wissen betreffend der zu erreichenden
Zielgruppe, als auch das Fachwissen, die Attraitiviund Glaubwirdigkeit des
prominenten Testimonials. Zudem entsteht in diesesten Abschnitt ein einzigartiges
Set von Assoziationen, bezogen darauf wofur diek®lateht bzw. welches Image sie
nach auf3en hin projiziert. (vgl. Belch & Belch, 20(. 139, zitiert nach Temperley &
Tangen, 2006, S. 98)

Der Erfahrungskreis des Empfangensederum schliel3t die vorherigen und aktuellen
Gefuhle, Einstellungen bezogen auf die Marke bzas &rodukt, dem prominenten
Testimonial und anderen Einflussfaktoren mit ewgl.(Belch & Belch, 2001, S. 139,

zitiert nach Temperley & Tangen, 2006, S. 98)
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2.2.Geschichtlicher Hintergrund zur Testimonialwerbung

Der Einsatz von prominenten Imagetragern ist faslswie die Werbung selbst. Mit der
1834 eingerichteten Zollunion erkannte man die Mwomligkeit, Offentlichkeitsarbeit im
Sinne der Absatzsteigerung zu betreiben. So begaam sich von der Konkurrenz
abzugrenzen und das Renommee der Marke zu steigdem man prominente
Personlichkeiten einsetzte. Doch die im 19. Jaldbdan zur Auswahl stehenden
Berihmtheiten waren begrenzt. So beschrankte nchnzsindchst noch auf europaische
Kaiser, Konigs- und Adelshéauser als auch Politikegl. Kriegeskorte, 1999, S. 24)

Einer der ersten prominenten Imagetrager war bespeise der franzdsische Kaiser
Napoleon. So machte sich das Kdlner Wasser ,EaCalegne” seine Bekanntheit zu
Nutze und warb damit, dass der Kaiser vor jedendZeg} einen Schluck zu sich
genommen hatte. Zudem bediente man sich im 19huJadert der Insignien diverser
Adelshauser. Wappen, Medaillons, Adelstitel undgfén wurden auf zahlreiche
Anzeigen abgebildet. (vgl. Kriegeskorte, 1999, &.)2

Wahrend des ersten Weltkrieges begann sich dashdinsmgsbild der Werbung zu
andern. Von nun an rtckten Militdrangehorige atsnpnente Imagetrager ins Zentrum.
Anfang der 1920er Jahre kam es zu einer erneuteanderung der Werbung. Mit der
Einfihrung der neuen Medien, wie z.B. Schallplatteter Musikwiedergabegeréten,
richtete sich der Fokus auf Musiker, Sdnger und pamsten, welche einen Aufschwung
ihrer Bekanntheit erlebten. Sie nahmen als prontnEirsprecher eine wichtige Rolle in

diversen Anzeigen ein. (vgl. Kriegeskorte, 19992@&f.)

Mit der Machtibernahme der Nationalsozialisten Agfader 30iger Jahre stand jede
offentliche Aussage, somit auch die Werbung, ueteer strengen staatlichen Kontrolle.
Es kam erneut zum Einsatz von MilitArangehdriges ldentifikationspersonen. Das
Nutzen der Wirtschaftsanzeigen als Propagandamsimti war verbunden mit der

geringen O6konomischen Notwendigkeit der Werbungvade Produkte nicht mehr

gekauft werden konnten. Fast funfzehn Jahre larsgbmauchten die Nationalsozialisten
ihre Machtstellung. (vgl. Kriegeskorte, 1999, S) 28
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Im Zuge des Wirtschaftswunders Mitte der 50igerdafmientierte sich die Werbung neu.
Die amerikanische Kosmetikbranche orientierte sickhrer Werbung an zwei Formen
der Leitbilder: die/den Fachfrau, -mann, welche iBmpfehlung aussprachen und etwas
ausprobierten, als auch prominente Anwenderinneaistmbirgerliche Prominente.
Wahrend zunachst vorwiegend weibliche Testimorhalengezogen wurden, zeigte sich
Ende der 1950er Jahre der Trend, auch méannlicheniasals einzusetzen — unabhangig
davon, inwieweit sie sich mit dem Produkt vereimpaliel3en. (vgl. Kriegeskorte, 1999,
S. 30ff.)

Ein Paradebeispiel fur die Verbindung zwischen mirnerodukt und einem Celebrity,
zeigt die Luxor Werbung. Das urspriinglich aus deédAUstammende Billigpraparat
bekam durch den Einsatz prominenter Filmstars esprchsvolleres Image verliehen.
Doch nicht nur amerikanische sondern auch deutsdhestars verhalfen der einfachen
Toilettenseife zum Erfolg. 1993 wurde trotz deslgno Erfolges nach 40 Jahren die
Verbindung zu den Stars beendet — als letzter Rlm&«am die italienische

Filmschauspielerinnen Ornella Muti zum Einsatzl.(Kgiegeskorte, 1999, S. 38)

Die Werbung der Nachkriegszeit beschrankte sictdeuhotwendigen Dinge des Alltags
als auch auf Produkte, die mit wenig finanziellemfwand als Luxusgiter galten —
beispielsweise Lippenstifte, Seifen, Hemden, etm Wergleich zu weiblichen
Testimonials waren die méannlichen prominenten Irdger in der Unterzahl. (vgl.
Kriegeskorte, 1999, S. 40ff.)

Ende der 50iger Jahre wurde nahezu jede Produldgrumeworben, dabei waren
prominente Testimonials sehr gefragt um sich varkamkurrenz abzuheben, wenn auch

die Imagetrager nicht immer zum Produkt passtegl. Kriegeskorte, 1999, S. 64ff.)

Zu Beginn der 1960er wurde die Auswahl der promi@enTestimonials genauer
abgestimmt und so suchte man nicht nur den passdref#imonial, sondern bestmdglich
auch jemanden, der die Fachkenntnisse mitbrachee7@ger Jahre brachten schliel3lich
zwei weitere Prominentengruppen hervor: die berénhmachleute, wie Profikdche,
internationale Fotografen, Schriftsteller, usw.bBe den berihmten Fachleuten wurden
ebenso Sportstars, jeglicher Art, eingesetzt. ssh@ere in den 90iger Jahre erlebten
Sportlerinnen wie Steffi Graf, Michael Schuhmacloeler auch Boris Becker, einen
enormen Anstieg am Interesse ihrer Person und lselten sie schliel3lich zahlreiche

lukrative Werbevertrage. (vgl. Kriegeskorte, 198970ff.)
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Der Einsatz prominenter Imagetrager war, wie dstohische Rickblick gezeigt hat, ein
immer wieder prasenter und wichtiger Schachzug \Werbeindustrie. Die weltweit

bekannteste und bis heute andauernde Partnerssh@ghe zwischen dem Entertainer
Thomas Gottschalk und der Traditionsmarke ,Hariba/gelche 1991 ihren Beginn

machte. (vgl. Haribo, o. Jg.)

Bis dato hat sich der Einsatz von Prominenten alstimonials stetig weiterentwickelt.
Der geschichtliche Abriss hat gezeigt, dass sowwoliti anonymen als auch mit
prominenten Testimonials Werbung betrieben wurde sioh der Fokus mit den Jahren
verandert hat. Die Absichten des Einsatzes von jpremten Testimonials erkannte man
bereits im 19. Jahrhundert — zum Einen stand di&gé&tbertragung, zum Anderen die

Absatzsteigerung und Abgrenzung zur Konkurrenz ondérgrund.

Dabei darf jedoch nicht aus den Augen verloren getlass das Produkt im Mittelpunkt

des Geschehens und das prominente Testimonial aiteemRang stehen sollten. Denn
wenn die eingesetzte Personlichkeit im Vordergrstethen wirde und dass Produkt gar
aus der Erinnerung verschwindet, ist die gewunsélissoziation fehlgeschlagen. (vgl.

Awada, 2003, S. 26)

2.3.Typische Verbraucherinnen, Expertinnen oder Prominente?

Der geschichtliche Hintergrund hat bereits gezeigss sich der Einsatz von Testimonials
nicht nur auf eine Personengruppe beschrénkt. I8mman von Testimonialwerbung, so
sind nicht nur Celebrity Endorser im Einsatz, vielhm lassen sich zunéchst drei

unterschiedliche Gruppen von Testimonials unteiigeme

Typische Verbraucherinnerreprasentieren bestimmte Verbrauchergruppen, aage
Hausfrauen die fur Waschmittel werben. Wichtig bér ist, dass die typischen
Verbraucherinnen das Produkt nutzen und den Gefbrdemonstrieren. Der Einsatz
dieses Testimonialtypen zielt darauf ab, dass gsigh Rezipientinnen mit dem
dargestellten  Verbraucher identifizieren und sein erbdlten  imitieren.
Je ahnlicher sich die typischen Verbraucherinned die Rezipientinnen sind, desto
hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass es zu diegerhalten kommt. Eigenschaften wie
Attraktivitat, Beliebtheit als auch ein freundlichend herzliches Verhalten férdern das
positive Erscheinungsbild der typischen Verbraulcimanm. (vgl. Mayer & llimann, 2000,
S. 600f.; vgl. Trommsdorff, 2009, S. 223)
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Expertinnen, wie zum Beispiel eine Krankenschwester fur Pampeesfigen im
Vergleich zu den typischen Verbraucherlnnen uber spezifisches Wissen und die
notige Fachkompetenz. Jedoch muss es sich nichteimum ,richtige“ Expertinnen
handeln, bereits die Wahrnehmung seitens der Relpnen reicht aus.
Expertinnen werden vor allem dann eingesetzt, wengich um Produkte der héheren
Preiskategorie  handelt und deren Gebrauch einer lafrg  bedarf.
Akzeptieren die Rezipientinnen das von den Expeettindargestellte Fachwissen und
sehen diese als objektive und unabhéngige Entaaingstiilfe an, so kann die Einstellung
zum Produkt als auch die Glaubwuirdigkeit durchaesteigert und die Kaufintention
positiv beeinflusst werden. (vgl. Mayer & lllmanB000, S. 598f.; vgl. Trommsdorff,
2009, S. 229)

Bei den Prominentenerstreckt sich die Bandbreite angefangen von Sgpbntien,
Politikerlnnen hin zu diversen Persdnlichkeiten desKunstszene wie z.B. S&ngerinnen
oder Schauspielerinnen. Demnach kénnen an diesdle Sviederum folgende drei
Gruppenprominenter Testimonialanterschieden werden: diginstlerische Prominenz

Politikerinnenund Sportlerinnen
KUNSTLERISCHEPROMINENZ

Peters (1996, S. 61) umfasst unter dieser Kategnében den ,klassischen' Kinstlern
wie Malern, Bildhauern, Musikern und Schriftstetieauch Schauspieler, Regisseure,

Designer oder Komiker als ,Kunstschaffende*™.

Im Vergleich zur sogenannten ,Medienprominenz®, hé&m jene, die sich zur
kinstlerischen Prominenz zahlen, unabhangig von Messenmedien ihre Produkte
anfertigen, als auch der Auslbung ihrer Téatigkedchgehen. Hingegen die
Medienprominenz, worunter Journalistinnen, Entegeinnen oder auch Moderatorinnen
fallen, insoweit abhangig vom Mediensystem sind, st& auch nur darin und nicht
aul3erhalb dessen, ihren Aufgaben nachgehen. @@t 1996, S. 60f.)
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POLITIKERINNEN

Awada (2003, S. 29) fuhrt hinsichtlich dieser Kateg an, dass der Einsatz von
Politikern als Testimonials ,durch die Medienpréseler Politiker einerseits und durch
die Mediendffentlichkeit zum Markt andererseits mo@rstarkt®, wird. Zudem werden
Politiker ,zu Markenartikeln und kénnen in diesermri auch mit den Mitteln der

Produktwerbung” werben.

Wenn auch der Einsatz von Politikerinnen seltertattf;det, kann es dennoch zur
Nutzung von Bildern kommen, wodurch es zu eineddteung der Personlichkeitsrechte
kommt. Hier weif3 man sich jedoch mit hohen Entsahiitgssummen zu helfen, die die
Medien derart abschrecken sollen, damit es nichiveiteren unfreiwilligen Nutzungen
von Politikerbildern kommt. In Zeiten von Wahlkarepf hat die Nutzung von
Politikerbildern dennoch einen Vorteil fir die Riker selbst, da zum Einen das Interesse
auf die eigene Personlichkeit gelenkt wird und zunderen woméglich neue
Sympathien und Wahler erreicht, aber auch von Broéh abgelenkt werden kann. (vgl.
Awada, 2003, S. 30ff.)

SPORTLERNNEN

Dem Sport wird eine besondere Stellung in unserese{Bschaft gegeben, demnach
laufend Uber die bedeutendsten Sportereignisseein Medien berichtet wird. Dieses
grof3e Interesse verhilft schlie3lich den Sportieem selbst zu Bekanntheit und zur
Gleichstellung mit Helden, Idolen oder Leitbilde®o ist beispielsweise zu beobachten,
dass bei den FulRballweltmeisterschaften u.a. egibeRvon beliebten und bekannten
FuRballern als prominente Testimonials wirken. Wesmnch Sportlerinnen Erfolg

verkorpern, kann der Einsatz in Fallen von spdrdit Misserfolgen, positiven

Testergebnissen von Dopingkontrollen und dergleicka einem Imageschaden des
Unternehmens fuhren. (vgl. Awada, 2003, S. 33f.)

Soweit die Ausfuhrungen zu den unterschiedlichepefyon prominenten Testimonials.
In einem weiteren Schritt soll das néchste Kapdi die Ziele und Starken als auch

Risiken eingehen, die mit Celebrity Endorsemenbweden werden.
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2.4.Ziele und Starken von Celebrity Endorsement

Bis zum 35. Lebensjahr rezipiert man als Konsunmamigefahr 150.000 Werbespots,
hinzu kommen noch zahlreiche Anzeigen und Plakd#a wird tagtaglich von einer Flut
von rund 2000 Werbebotschaften Uberrollt und diens@mnentinnen versuchen
angesichts dieser Entwicklung, der Werbung zunelmerauszuweichen.
Der Kampf um Aufmerksamkeit wird somit harter uaddt die werbenden Unternehmen
neue Wege einschlagen um sich gegen das zahlrédeigeebot der Konkurrenz
durchsetzen zu kénnen. So wird hinsichtlich deprdmiationstberflutung verstarkt auf
Schlusselreize gesetzt. Eine effiziente Strategim wlie Aufmerksamkeit der
Konsumentinnen direkt auf die Marke zu lenken, dst Einsatz von prominenten
Testimonials, da sie unter anderem Uber einen hbimtearhaltungswert verfigen. (vgl.
Olsson, 2011, S. 329)

Celebrity Endorser schaffen es ,als ,Gesichter Manken® (...) die Aufmerksamkeit der
Verbraucher auf die Marke zu lenken. Sie konnen rebbare und sympathische
Markenbotschafter den direkten und schnellen Wedefi, um Marken ins ,Herz' der

Verbraucher zu transportieren.” (Olsson, 2011,29) 3

Jedes werbende Unternehmen verfolgt nun bestimrate, die erreicht werden sollen. Je
nach Werbeform hat man es mit einer Reihe untezdtbher Punkte zu tun, die starker
oder schwécher im Vordergrund stehen. Dabei widdgh nicht nur der Fokus z.B. auf
die Aufmerksamkeit gesetzt, vielmehr macht das #Zusanspiel mehrerer Faktoren,

einen Werbeerfolg ,sicherer".

Eine Umfrage des TNS Emnid Institutes, unter 500beteibenden Unternehmen, hat
gezeigt, dass neben der Schaffung von Aufmerksani®®@?0) zu den drei wichtigsten
Zielen des Celebrity Endorsement, die SteigerungMigkenbekanntheit (76%) und die
Verbesserung des Images (53%) zahlen. Weitereefzelsgen die von Bedeutung sind,
sind die Schaffung der Alleinstellung, der Aufbanes Marken-/Unternehmensimages
und die Steigerung des Produktinvestments als gareh des Produktabverkaufs. (vgl.
Olsson, 2009, S. 20)
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Celebrity Endorser werden als sogenannte ,eyecdttistrachtet und konnen in allen
Bereichen des Kommunikations-Mix eingesetzt werdeie. verhelfen einer Marke zu
schneller Bekanntheit und zur Erreichung der ImegezUm als Celebrity Endorser in
Frage zu kommen, muss man an erster Stelle Kritemgee die Bekanntheit,
Glaubwirdigkeit und Sympathie in Bezug auf die Konentinnen erfullen. Zudem ist
das Image in der Offentlichkeit von groRRer Bedegtudes Weiteren sind der Erfolg, der
Charakter, das Prestige, die Vertrauenswirdigkksitaach die Affinitat zur Marke
relevant. (vgl. Olsson, 2011, S. 329ff.)

Mit dem Einsatz eines prominenten Testimonials gwdr zahlreiche positive Faktoren
verbunden, jedoch gilt es zu beachten, dass niofdah jede prominente Persodnlichkeit

fur eine bestimmte Marke werben kann.

Bei der Auswahl von Prominenten bedarf es demnactachst der Berlicksichtigung

folgender Daten, welche im Vorfeld zu erheben s{@dsson, 2011, S. 331)

v die visuelle Bekanntheit [Eyecatcher-Funktion]”

v' ,den Sympathiegrad [Me-too-Effekt]"

v die subjektive Werbeeignung [Produkt-Fit]"

v’ ,das Image-Profil [um Dissonanzen mit dem Markembind einen damit

verbunden Glaubwirdigkeitsverlust zu vermeiden]®

Zudem definiert Olsson (2011, S. 332) die vier wgsten Wirkkriterien eines Celebrity

Endorser:

~<Aufmerksamkeitssteigerung — 52,5%"
~Sympathietransfer* — 14,5%"
~Glaubwaurdigkeit* — 24,6%"

.Bedeutungs-/Imagetransfer — 8,7%"

DN NI NN

Die Glaubwiurdigkeit wird vor allem durch die Affiét des prominenten Testimonials
zur Marke verstarkt. Dabei stellt die Affinitat eimwichtigen Faktor zum Erfolg dar. Mit
prominenten Testimonials werden bedeutende Erfdlygpien verbunden. Um die
Wirkung des Prominenten zu erreichen, bedarf es gi#grenseitigen Forderung des
Erfolgsprinzips und des Werbesujets. Dabei istieslie Konsumentinnen interessant zu
sehen, wie sich das Erfolgsprinzip nicht nur aud dawohnte Betéatigungsfeld sondern

auch auf andere Gebiete umsetzen lasst. (vgl. @I26d 1, S. 331)
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Dass sich die Ziele und Starken von Celebrity Eselment zum Teil Gberschneiden,
zeigt eine Umfrage von TNS Sport/TNS Infratest urd@2 Marketingverantwortlichen
der 500 grofdten werbetreibenden Unternehmen. Esbesgch eine Reihe folgender
Starken: (vgl. Olsson, 2009, S. 21)

+ Positiver Imagetransfer von einem Celebrity Endozrse Marke
+ Schneller Bekanntheitsaufbau der Marke

+ Steigerung der Aufmerksamkeit

+ Schaffen von Glaubwirdigkeit

+ Hohe Sympathiewerte

+ |dentifikation mit der Marke

+ Hohes PR-Potenzial

Neben den hier erwahnten Starken, kann des Weitateh aus wirtschaftlicher

Perspektive der 6konomische Erfolg angefuhrt werden

Die positiven Auswirkungen auf den wirtschaftlichErfolg zeigen die Ergebnisse von
Agrawal und Kamakura (1995). So stellten sie fetdss Celebrity Endorser die
Aktienkurse sowohl positiv als auch negativ beeisgen konnen, sich der Einsatz aber

insgesamt betrachtet rentiert.

Bestatigt wurden die Forschungsergebnisse zweeJgbéter von Knowles, Mathur und
Rangan (1997), in welchen sie zeigten, dass atleas Gerlcht Uber die Ruckkehr von
Michael Jordan, einer der bekanntesten NBA-Spielagu fuhrte, dass die Marktwerte

der Firmen, fur die er warb, anstiegen.

Wo Ziele und Starken stehen, lauern auch Risikeih,walchen sich werbetreibende

Unternehmen auseinandersetzen missen und auf weldh@genden eingegangen wird.
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2.5.Risiken von Celebrity Endorsement

Wenn auch die Werbung mit Prominenten als erfolggprechend erscheint, sind
dennoch einige Risiken zu beachten, durch welchegegamte Werbeauftritt zu Nichte
gemacht werden kann. Der Gesamtverband Kommunnsggenturen (GWA) hat im
Jahr 2005 im Zuge einer Befragung mit Werbetreibengine Reihe von Risiken
erhoben, die mit dem Einsatz von Prominenten vateénnverden: (GWA, 2005, S. 24)

,Uberstrahlung der Marke durch das Image des Prentén*
.Mangelnde Glaubwurdigkeit des Prominenten*
»~Abnutzung [Wear-out-Effekt]*

.Fehlende Sympathie fir den Prominenten bei ddgdippe*

DN N N N

~Sonstige Faktoren”

Als sonstige Faktoren gaben die Werbetreibendesplasweise Fremdeinflisse, also
Skandale, Tod oder auch einen Imagewandel an. Zudskiert man im Zuge des
Fehlverhaltens von Prominenten auch den rasan&rtudf der Sympathiewerte. (vgl.
GWA, 2005, S. 25)

Somit steckt ein hohes Gefahrenpotenzial bereits @ffentlichkeitsaspekt des
prominenten Testimonials selbst. Ein bestimmted Bér prominenten Person wird nach
aul3en hin vermittelt — durch kontinuierliche medifrésenz, rickt das Auftreten und
Verhalten verstéarkt in den Vordergrund. Kommt es au einem Fehlverhalten, so wird
dieses rasant Uber diverse Medien verbreitet, weslction Seiten des werbenden
Unternehmens kaum Dbeeinflusst werden kann. Nebem deeierten Bild des
Prominenten, werden auch mit den Eigenschaften dem Nutzenversprechen von
Marken bestimmte Vorstellungen verbunden. Kommtnes zu einem plotzlichen
Imagewandel des Prominenten, wirkt sich dies wormbghegativ auf die Marke aus.
(vgl. Fanderl, 2005, S. 131)

In Anlehnung an einen negativen Imagewandel, haban Klebba und Unger (1983,
zitiert nach Fanderl, 2005, S. 131) in ihrer Stuskstétigt, ,,dass negative Informationen
Uber den Prominenten in der Werbung nicht nur dfendiche Meinung Uber ihn
beeinflussen, sondern auch tber die Marke bzwbeasrbene Produkt.”
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Folgendes interessantes Beispiel aus der Praxgs, ziss ein negatives Fehlverhalten
nicht unbedingt negative Auswirkungen auf die Mazke Folge hat: als Jan Ulrich 2002
des Dopings uberfihrt wurde, geriet er durch seartiches Fehlverhalten in die
negativen Schlagzeilen. Die damaligen VertragedmitDeutschen Telekom AG wurden
daraufhin gekindigt, da man einen Image- und Glaubigkeitsschaden befirchtete.
Auf der anderen Seite hielt sein anderer Werbepar@orni (Musli-Riegel) die
Zusammenarbeit, trotz der Negativschlagzeigen, eabfr Corni erlitt keinen
Imageverlust, vielmehr profitierte die Marke vomJdlrich, als er 2003 zu alter Starke
zuruckfand. (vgl. Fanderl, 2005, S. 132)

Auch Till und Shimp (1998) haben gezeigt, dass stebar bei einem negativen
Imagewandel die Einstellung zur Marke hin verandedoch ein erhdhtes Risiko vor
allem bei jenen Marken besteht, die noch nicht rtlexebliert sind und der Celebrity
Endorser mit seinem Image quasi jenes der Marké&itteund aufbauen soll. Somit
Marken mit einem bereits gefestigten Image, duretative Schlagzeilen von Seiten des
Celebrity Endorser, keinen erheblichen Schadenefirrthten haben. Als Beispiel seien
hier die fur die amerikanische Getrdnkemarke Pepsjesetzten Celebrity Endorser,
Michael Jackson, O.J. Simpson und Mike Tyson armefi, welche zwar einen
negativen Imagewandel in der Offentlichkeit durbhlehaben, jedoch dies kaum

Auswirkungen auf die Marke selbst als Folge hatte.

Um negativen Effekten eines Imagewandels dennotgeganzuwirken, werden Vertrage
mit Prominenten geschlossen, um bei schlechteridybldarunter fallt z.B. Entstellung,
Tod, Mordverdacht usw., vom Vertrag zuricktreten konnen. Aus finanzieller
Perspektive erhalt das Unternehmen die SicherheitGage anteilig zuriickzuerhalten.
(vgl. Biedermann, 2003, S. 20f.; zitiert nach Fahd905, S. 133)

Ein weiterer angefiihrter Risikofaktor, die Gefahree Uberstrahlung der Marke durch
das Image des Prominenten, ist die Folge der falsthmsetzung der Marketingstrategie,
oder auch wenn die Affinitdt zwischen der Marke wl&t Personlichkeit nicht stimmig

ist. (vgl. Olsson, 2011, S. 338).

In der Werbesprache wird dies als sogenannter ,\iaEffekt* bezeichnet und meint,
dass man sich als Rezipientin mehr an den Celebnitiorser erinnert und weniger an die
Marke. Im Extremfall wird die Marke Uberhaupt nigninnert. (vgl. Siiddeutsche, 2010)
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Wirbt ein Prominenter fir mehrere Marken, so sgrioln von einem Multi-Testimonial,

mit welchem die Abnutzung, der sogenannte ,Wear-Eftakt* einhergeht.

Tripp, Jensen und Carlson (1994) haben in ihredi8téestgestellt, dass zwischen der
Anzahl der beworbenen Marken, fur die ein CelebEhdorser eingesetzt wird, und der
wahrgenommenen Glaubwdurdigkeit als auch der Syn®ath negativer Zusammenhang
besteht. Zudem zeigte sich beim Wear-out-Effektssdalen Konsumentinnen der
Eindruck vermittelt wird, dass der Celebrity Endorewur des Geldes wegen, flur die
Marke wirbt. Es wird zunehmend schwieriger, deneBGety Endorser einer Marke

eindeutig zuzuordnen. Interessant war dabei disatae, dass die Auswirkungen auf die
Einstellung zur Marke nicht derart negativ ausfielend auf das Kaufverhalten keinen

Einfluss hatten.

Die bisherigen Erlauterungen haben gezeigt, dassmeddchster Relevanz ist, sich in
Hinblick auf den sich zu erwartenden Werbeerfolg angesichts der hohen finanziellen
Aufwendungen, den Einsatz von prominenten Testialenigrindlich zu planen.

Zusammenfassend ergeben sich folgende ChancenisikérR

Tabelle 1 Chancen und Risiken von Celebrity Endorsenm

Chancen Gefahren
+ Aufmerksamkeitssteigerung - Uberstrahlung der Marke durch Promi-Image
+ Sympathietransfer (,Vampir-Effekt")
+ Glaubwdurdigkeit - Multi-Testimonial
+ Bedeutungs-/Imagetransfer -> Abnutzung (Wear-out-Effekt)
+ schnelle Bekanntheit - fehlende Sympathie fir den Prominenten
+ Erreichung der Imageziele - hohe Kosten
+ Okonomischer Erfolg

Einen Einblick in die Praxis gewahrten Erdogan, @aknd Tagg (2001) im Rahmen
ihrer Studie mit 414 Managern aus 148 britischerrbB&@&genturen, in welcher sie die
Auswahlfaktoren von prominenten Testimonials ermobi@ie folgenden funf Punkte

wurden als die wichtigsten Aspekte festgelegt,edieu bericksichtigen gibt:

v' Bestehen kongruenter Assoziationen zwischen dereb@gl Endorser und der
Zielgruppe als auch dem Produkt

Glaubwirdigkeit des prominenten Testimonials

Beruf des prominenten Testimonials

Popularitat/Bekanntheitsgrad des prominenten Testiabs

D N N NN

Kosten

34



Je nach Produktkategorie, ist von einer unters@bfexh Gewichtung der Kriterien
auszugehen. Als Beispiel wurden die Produkte Jeasrsus Computer angefihrt.
Wahrend beim Computer der Celebrity Endorser koermgaind glaubwurdig sein sollte,
spielen bei der Jeans die Attraktivitat und dietk&ertheit des prominenten Testimonials
eine zentrale Rolle. Mit ihrer Studie zeigten Er@ogt al. (2001), dass die Auswahl des
passenden Endorser entscheidend, fur den Werbgerod die Effizienz des

Endorsements, ist.

2.6.Tools bei der Auswahl von prominenten Testimonials

Eine durchdachte Planung beim Celebrity Endorsenmnunumganglich um einen

erfolgreichen Werbeauftritt zu garantieren.

Nicht jeder Celebrity Endorser passt zu jeder Matkel kann auch nicht nach
personlichen Vorlieben eines jeden Marketingverantichen ausgewahlt werden. Um
die Auswahl des (geeigneten Testimonials zu erleraht wurden von

Marktforschungsinstituten Verfahren entwickelt, mglcher fir jede Marke der passende

Prominente bestimmt werden kann.

Da die Bandbreite an Tools den Rahmen dieser Afiimtschreiten wirde, sollen im
Folgenden zwei Beispiele von Verfahren zur Veraaatibhung vorgestellt werden um

einen Einblick in die Praxis zu gewéhren.

2.6.1. PromiMeter/IMAS International

Das Marktforschungsinstitut IMAS International hB®95 ein Instrument entwickelt,

welches den Werbewert von prominenten Testimoeidissst — das PromiMeter.

Es werden der Bekanntheitsgrad als auch das patsérimage der prominenten Person
erhoben, wodurch Prognosen uber den Werbeerfolgdien@ignung der Marke erstellt

werden. Im Zuge einer Reprasentativbefragung wentied000 Personen (ab 16 Jahren)
personliche Interviews durchgefihrt.

Jede PromiMeter-Messung umfasst die PrasentatiorPderats von acht Prominenten
auf einem farbigen Bildblatt und die Uberprufungdier reprasentativen Stichprobe. (vgl.

IMAS-International, 0. Jg.)
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Die Erhebung der Daten wird mittels eines standaden Fragebogens durchgefihrt

und bericksichtigt folgende Punkte:

v' visuelle Bekanntheit und Namensbekanntheit

v Beliebtheit, worunter die Sympathie und die Idekdtionsbereitschaft fallen

v' Personlichkeitsprofil anhand von dreizehn Eigenfieha die man mit dem
Prominenten assoziiert

v' Werbeeignung des Prominenten zu fiinfzehn unterdiattien Produktgruppen

Zudem konnen individuelle Zusatzfragen einbezogemden, sofern es das werbende
Unternehmen wiunscht. Darunter fallen beispielswéissgen zur Produktverwendung,
dem Markenimage, den Mediengewohnheiten oder auchVerbeaffinitat. (vgl. IMAS-

International, 0. Jg.)

2.6.2. Brand Personality Gameboard/McKinsey

McKinsey hat ein Markenfuhrungsinstrument entwitkelelches die passende
Personlichkeit zur Marke erhebt. Das Instrumertttatsich dabei auf die Steuerung der
mit einer Marke verbundenen emotionalen Attribldemnach gilt: Je &hnlicher sich die
Profile der Marke und der prominenten Person stleto eher passen sie zusammen.
Gehen hingegen die Merkmalsauspragungen auseinamdérvon jener Personlichkeit
abgeraten. (vgl. McKinsey, 0.Jg., S. 46)

Das Markenfuhrungsinstrument orientiert sich zumeli an die von Jennifer Aaker
(1997) aufgestellten funfzehn Facetten der Markesgdichkeit im amerikanischen
Kulturraum und zum Anderen an die Archetypen derapischen Mythologie, wie z.B.
Zeus oder Aphrodite.

In Anlehnung an Aaker (1997) wurden 13 Merkmale Blarkenpersonlichkeit erfasst,
welche wiederum vier Grunddimensionen zugeteild silernunft, Geist, Lust und Kratft.
Aus der Summe an Archetypen der griechischen Mgtiiel wurden zudem in einem
ersten Schritt elf Kernpersonlichkeiten definiemduin einem weiteren, Pendants
gefunden, die der heutigen Zeit entsprachen. Ba@peise James Bond als Aquivalent

zu Zeus oder Julia Roberts als moderne Aphroditg. KcKinsey, 0.Jg., S. 47ff.)
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Die dreizehn Markenpersonlichkeitsmerkmale, vier ur@@ldimensionen und elf
Kernpersonlichkeiten werden in einem mehrdimendena Wahrnehmungsraum

dargestellt und somit kann ermittelt werden (vgtKvhsey, 0.Jg., S. 47ff.):

v wie erfolgsversprechend eine Prominenten-Kampagine i
v welche prominente Person zu welcher Marke passt

v' wie weit das Image einer Marke mit einer Perstkkihgezogen werden kann.

Soweit der kurze Einblick zur Auswahl der passen@eiebrity Endorser. Das nachste
Kapitel wird sich mit den vier zentralen Wirkungstiedlen des Celebrity Endorsement

auseinandersetzen und bisherige Forschungsergelpnéssentieren.

2.7.Wirkungsmodelle im Rahmen von Celebrity Endorsement

Zahlreiche Studien haben sich mit der Wirkungsweise Prominenten in der Werbung
auseinandergesetzt. Um die Prozesse zu versteleamnter dem Celebrity Endorsement
stehen, soll nun auf die vier zentralen Wirkungsetledeingegangen werden. Dabei

werden wichtige Forschungsergebnisse prasentiert.

Die im Folgenden zwei vorgestellten ,Source Modellurden urspringlich fur den
Bereich der Kommunikationsforschung entwickelt usrthngten fir den Bereich der
Werbung mit Prominenten zunehmend an Bedeutung/Vésentlichen richten sie ihren
Fokus auf die Bedingungen unter welchen die Quafier Botschaft tiberzeugend wirkt.
(vgl. McCracken, 1989, S. 310)

2.7.1. ,Source Credibility Model” (Hovland/Janis/Kelley, 1953)

Das Source Credibility Model lasst sich auf Forsajen der Sozialpsychologen Hovland
et al. (1953) zurickfihren. Diese gingen davon dass Informationen einen Einfluss
auf die Einstellung, Meinung und das Verhalten @&espfangers ausiben, wenn die
Quelle glaubwuirdig ist. Glaubwirdigkeit setzt si@us zwei Komponenten, der

Kompetenz (expertness) und der Vertrauenswiurdigikagtworthiness), zusammen.

Kompetenz meint das Fachwissen bzw. die Sachksnilber den Gegenstandsbereich
und soll den Rezipientinnen vermitteln, dass diesli@Qudie Fahigkeit zur richtigen
Information besitzt. Kommt es zum Einsatz eines tifremials mit der gewissen
Kompetenz, so lasst sich eine positive WahrnehndergProduktqualitdt aus Sicht der
Rezipientinnen feststellen. Dabei ist jedoch niabsschlaggebend ob das eingesetzte
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Testimonial ein richtiger Experte ist, allein dieatWnehmung seitens der Rezipientinnen
reicht bereits aus. (vgl. Koeppler, 2000, S. 1&8; Erdogan, 1999, S. 297f.)

Vertrauenswiurdigkeit ist die von den Rezipientinremyenommene Bereitschaft der
Quelle, gultige Aussagen zu machen, objektiv undigth zu sein. Sie umfasst die
Ehrlichkeit als auch die Glaubhaftigkeit des Testmals. Die subjektive Wahrnehmung
der Rezipientinnen spielt bei der Beurteilung einehtige Rolle - so kann diese je nach
Rezipientin unterschiedlich ausfallen. (vgl. Koeppl2000, S. 111; vgl. Erdogan, 1999,
S. 297f)

In Anlehnung an das Source Credibility Model hateunanderem Ohanian (1991),
festgestellt, dass neben der Kompetenz und derrademnswirdigkeit auch die
Attraktivitat als weitere Komponente zur Glaubwigldkit bestimmt werden sollte. Sie
legte dabei das Geschlecht der Probandinnen alshéingige Variable fest — dabei kam
heraus, dass die Komponente Vertrauenswirdigkesbesondere bei den é&lteren
Probandinnen ausschlaggebend sei, da diese eimriiekaprominentes Testimonial
sympathischer finden und das Gefiihl bekommen, dias3 estimonial vom Produkt auch
selbst Uberzeugt ist. Beim Fachwissen konnte sowehlden jungen als auch alteren
Probandinnen ein positiver Zusammenhang zur Kaeitsehaft festgestellt werden. Die
Attraktivitat schliel3lich spielte insbesondere den jingeren Probandinnen eine Rolle,
da hier vor allem der Nachahmung des Verhaltene@&eatg zukomme. Zu beachten sei
jedoch, dass hier von keinem signifikanten Einflagé die Kaufbereitschaft zu sprechen

ist.
Die besondere Bedeutung der Attraktivitat wird iathsten Source Modell verdeutlicht.

2.7.2. ,Source Attractiveness Model* (McGuire, 1985)

Im Rahmen des Source Attractiveness Model sindallem die Forschungsergebnisse
von William McGuire (1985) hervorzuheben, welchevdn ausgeht, dass der Erfolg

eines Endorser von der Attraktivitat abhangt.

Neben der physischen Attraktivitdt einer Quelle, lolwe zu einer positiveren
Beeinflussung des Verhaltens im Vergleich zu uaktiven Kommunikatoren fuhrt, sind
im Modell vor allem folgende drei Faktoren fur digffektivitat einer Quelle
verantwortlich: Vertrautheit (familiarity), Sympagh (likeability) und Ahnlichkeit
(similiarity). (vgl. McGuire, 1985, S. 264)
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.Familiarity”, also die Vertrautheit bezieht siclufadie Bekanntheit des Endorser und
wird durch standige Prasenz in den Medien erzigdtbei steigt die Vertrautheit zum
Endorser, je mehr die Konsumentinnen glauben, etings ihn oder sie zu wissen.
.Likeability*, die Sympathie, basiert auf dem Veliem, der Ausstrahlung und dem
Auftreten des Testimonials und meint die Zuneigaogh Endorser. Sie stellt demnach
einen wichtigen Faktor dar, da ein sympathischetogser, welchen die Konsumentinnen
schlie3lich maogen, ein erfolgreiches Endorsement  gubstigt.
Der dritte Faktor ,similarity, also die Ahnlichkeibezieht sich auf die vermeintliche
Gleichartigkeit zwischen den Konsumentinnen und émorser. Damit ist gemeint, wie
sehr sich die Konsumentinnen in einem Endorser aveglennen. Dabei ist es jedoch
nicht entscheidend, dass hier 1:1 die Ahnlichkaitsichtlich des Aussehens, der
Personlichkeit oder dem Lebensstil, gegeben seissmBereits die Wahrnehmung
alleine, seitens der Konsumentinnen, reicht augl. McCracken, 1989, S. 311; vgl.
Erdogan, 1999, S. 299ff; vgl. Friedman & Friedmb®79, S. 63)

Die Attraktivitat des Kommunikators bzw. der Quelkeichnet sich nicht nur durch das
physische Auftreten aus, sondern auch durch dieriéaimung anderer Attribute wie
z.B. den Lebensstil, die Personlichkeit, sportli¢t@éigkeiten oder auch die Intelligenz
des Testimonials. Folglich lasst sich die Attrait#iv als Summe mehrere Faktoren
betrachten. Durch die Identifikation mit der attraé&n Quelle wird die Information eher
angenommen, damit ist von einer hoheren Wirksandest Endorsements auszugehen.
(vgl. Erdogan, 1999, S. 299ff.)

Werbetreibende entscheiden sich fur den Einsatakéitter Testimonials um einerseits
positive Abstrahlungseffekte von der Attraktivitauf die Marke zu erzielen und
andererseits aufgrund der starkeren Aufmerksantkeith eine attraktive Person. (vgl.
Singer, 1983, S. 34f., zitiert nach Fanderl, 2(®5119)

Kahle und Homer (1985) als auch Till und BuslerQ@0haben festgestellt, dass bei
attraktiven prominenten Testimonials die Kaufbehaft hoher war, im Vergleich zu
weniger attraktiven Prominenten. Till und BusleO@2) machten aber auch darauf
aufmerksam, dass bei der Auswahl des geeignetetimbegals, die Expertise im
Vordergrund stehen sollte und nicht die Attrakévit

39



Kamins (1990) wies nach, dass attraktive Testimsraa einer besseren Wahrnehmung
der Werbeanzeige fihren und der Celebrity als gl@udiger empfunden wird, jedoch

nur in Zusammenhang mit einem attraktiven Produkt.

Es konnte somit bislang gezeigt werden, dass didraldivitdit auf die
Konsumentinneneinstellung, die Kaufbereitschaftalsh die Glaubwirdigkeit sowohl

gegenuber dem Unternehmen als auch dem Testimmsadirkungen haben kann.
Kritik an Source Modellen

Die Source Modelle stellen zwar fest, dass die Kaffgat einer Werbebotschaft von der
Attraktivitat und Glaubwirdigkeit des Senders algidnst, jedoch wird die Auspragung
dieser beiden Faktoren nicht weiter ausgefuhrt. edudwird auf die Rolle der
prominenten Testimonials als Medium der Botschathinndher eingegangen. Ebenso
wird kritisiert, dass im Vorfeld keine Auskunft déser gegeben wird, inwieweit die
eingesetzten Prominenten fur ein Produkt geeigmek snd fir ein anderes wiederum
nicht. (vgl. McCracken, 1989, S. 311f.)

2.7.3. ,Match-up Hypothese* (Kamins, 1990)

Wahrend die Source Modelle davon ausgehen, dassVéerbebotschaft dann wirksam
ist, wenn die Testimonials die Bedingungen Attnakit und Glaubwdtirdigkeit erfillen,

besagt die Match-up Hypothese, auch bekannt aldeb@ty-Product Congruence
Model“, dass die physische Attraktivitat alleinechiti ausreiche, um bei den
Konsumentinnen eine Einstellungsénderung gegendda@r Produkt zu erzielen. Es sei
wichtig, dass eine Kongruenz zwischen dem Image destimonials und dem

Produktimage auf Basis von Attraktivitat herrschinan spricht an dieser Stelle von
einem sogenannten ,Fit“. (vgl. Kamins, 1990, S15}

Eine Reihe von Studien hat sich mit der Uberpriifdeg Product-Match-up Hypothese

auseinandergesetzt.

In der Studie von Kanungo und Pang (1973) wurdeersaotht, inwieweit Non-
Celebrities, in diesem Fall Models, einen Effekt das Empfinden der Produktqualitat
verursachen. Dabei wurden maéannliche und weiblicheddéls mit unterschiedlichen
Produkttypen in Verbindung gebracht. Es zeigth,siass der Effekt der Models je nach
Produkttyp mit welchen sie gepaart wurden, vasieAus diesen Ergebnissen heraus
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definierten sie das sogenannte ,fittingness* zwasclilem Geschlecht der Quelle und

dem beworbenen Produkt.

Wahrend Kanungo und Pang (1973) ihre Studie mit -Nelebrities durchfuhrten,
wurden die Erkenntnisse anhand von Celebrities diahle und Homer (1985) und
Kamnis (1990) weiter untersucht. Im Zuge dessewiekelte sich der Terminus ,Match-
up Hypothese*.

Kahle und Homer (1985) variierten anhand von fiétivWerbeanzeigen fir einen
Einwegrasierer der Marke Edge die physische Atiraét unterschiedlicher mannlicher
Celebrity Endorser (u.a. John Travolta, Robert BetjfWoody Allen). Dabei fanden sie
heraus, dass ein hoher Fit v.a. in Bezug auf eiolee hphysische Attraktivitdt zu
positiveren Auswirkungen auf das Markenimage, diaufiiereitschaft als auch die
ungestutzte Markenerinnerung fuhrte. Lickenhaft.bzw bemangeln sei, dass fir die
Studie zum einen nur der Einwegrasierer als Prodwkt nur méannliche Prominente
herangezogen wurden. Zudem zeigt sie nicht aufchveelAuswirkungen festzustellen
sind, wenn ein attraktiver Celebrity Endorser emdekt bewirbt, welches nicht darauf

ausgerichtet ist, die physische Attraktivitat zubessern.

Die Match-up Hypothese wurde ebenso von Kamins QL@@f Basis der physischen
Attraktivitdt untersucht — hierbei paarte er jewedinen attraktiven (Tom Selleck) und
einen unattraktiven (Telly Savalas) Celebrity mitegn attraktivitatssteigendem Produkt
(Luxusauto) und einem Produkt (Heimcomputer) wedckeinen Bezug zur Attraktivitat
hatte. Er kam zum Schluss, dass beim Luxusauto, Batleck zu einer erhthten

Glaubwirdigkeit fihrte.

In einer weiteren Studie, wurde der Fit bezogen daefGlaubwirdigkeit, von Kamins
und Gupta (1994) untersucht. Dabei stellte siclalgrdass ein hoher Fit zwischen dem
Celebrity und der Marke dazu fuhrt, dass die Glaidoigkeit des Testimonials als auch
jene des Unternehmens positiver eingestuft wird.enSb zeigten sich positive
Auswirkungen auf die Wahrnehmung der Attraktividés Testimonials. Zu beachten sei
an dieser Stelle, dass es sich hier um keinenfiignien Einfluss handle und zudem die
Anzahl der Probandinnen mit nur 96 Studentinnemalbt reprasentativ zu betrachten
ist.
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Neben den bisher erwahnten Studien, seien auchHgegebnisse von Lynch und Schuler
(1994) anzufuihren. Sie richteten den Fokus auf wlakrgenommen Fachwissen des
Prominenten. Es stellte sich heraus, dass je stdgkeFit wahrgenommen, umso starker
der Celebrity als kompetente Quelle fir das Procéttachtet wurde. Wurde der Fit
zwischen dem Celebrity und dem Produkt nicht wamoganen, so zeigte sich auch kein

erhohtes wahrgenommenes Fachwissen des Celebdtyrger.

Eine Studie mit 450 Studentinnen aus JordanientdiAtsmadi (2006) in Bezug auf
Fernsehwerbung mit Prominenten durch. Dabei stsitte heraus, dass der Einsatz von
Celebrities Auswirkungen auf das Markenimage had dre Glaubwirdigkeit in die
Marke mit dem gréf3er wahrgenommenen Fit steigt.b8tiicksichtigen sei, dass die
Ergebnisse nicht auf alle anderen Lander bezogedenekdnnen, da von kulturellen
Unterschieden in den verschiedenen Landern ausenget. Demnach kénnte diese
Studie umgelegt auf ein anderes Land zu anderegbBigsen fuhren.

Hinsichtlich dessen sei bereits hier ein erstertikprunkt der Match-up Hypothese
anzufuhren, da bislang kulturelle Unterschiede, baeeits bei den Source Modellen, in
verschiedenen Landern unbertcksichtigt blieben,sdie wohl einen wichtigen Faktor
darstellen kénnten. Zudem wird das Modell dahingehkritisiert, dass der Fokus vor
allem auf die physische Attraktivitat des promirgn®estimonials gesetzt wird. Es fehle
an einem Modell, welches nicht nur den ,Fit* zwisohProminenten und Marke misst
und berlcksichtigt, sondern zusatzlich auch diegpigpchene Zielgruppe mit einbezieht.
(vgl. Erdogan, 1999, S. 302f.)

Zu beachten sei schliel3lich, dass vor allem einegikieenz betreffend der relevanten
Attribute zwischen dem Produkt und dem Testimohiairschen muss, und somit ein
Unterschied hinsichtlich einiger Attribute kein Blem sei. (vgl. Haase, 2000, S. 59f.)

Vor allem steht McCracken (1989) der Aussage ktitigegentber, dass der Celebrity
Endorser zum Produkt passen muss, er setzt hingeggean Fokus auf die Summe an
Bedeutungen, die mit einem Testimonial assoziietden. Diese Kritikpunkte, sowohl

jene der Source Modelle als auch der Product-MafchHypothese veranlassten

McCracken (1989) dazu, das ,Meaning Transfer Modefzustellen.
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2.7.4. ,Meaning Transfer Model* (McCracken, 1989)

Im Letzten der vier Modelle wird davon ausgegangdgsss das Testimonial gewisse
Bedeutungen, wie den sozialen Status, das Gesthbish Alter, die Personlichkeit als
auch den Lifestyle besitzt und diese fur die Effetdt entscheidend sind. Die Summe
dieser Bedeutungen ergibt die gesamte Personlichikdiist somit fur die Effektivitat der

Ubertragung auf das Produkt verantwortlich. (vgt@racken, 1989, S. 312f.)

Stellt man nun prominente Testimonials den anonyWvembegesichtern gegenuber, so
zeigt sich bei Ersteren, mit Berlcksichtigung aafen medialen Auftritt und ihrer

Prasenz in der Offentlichkeit, dass sie Uber pedgisBedeutungen verfiigen. (vgl.
McCracken, 1989, S. 314ff.)

Der hier im Zentrum stehende Ubertragungsprozesseisem Celebrity Endorser auf
das beworbene Produkt, bildet den Fokus dieseritArBemit sollen im Folgenden die
drei Phasen des ,Meaning Transfer Model“ beschrieberden: (vgl. McCracken, 1989,
S. 315)

Kultur Befiirwortung Konsum
Objekte Celebri Celebrity [ Produkt Produkt |# Konsum
— Personen [# v v
Kontext

Rolle 1

Rolle 2
Rolle 3 Stufe 1 Stufe 2 Stufe 3

Abbildung 2 Meaning Transfer Model nach McCracken (B89)

Sture 1 Kultur — Auf der ersten Stufe erfolgt die Imageentwickjudes Celebrity.
Bedeutungen, die eine prominente Personlichkeithddie unterschiedlichen Rollen im
Laufe der Karriere eingenommen hat, werden auf@gebrity Gbertragen. Diese Rollen
umfassen Objekte, Personen und Kontexte. Somiiiger sie tber die demographischen
Informationen hinaus, Bedeutungen wie den Lebdralstiauch die Personlichkeit. (vgl.
McCracken, 1989, S. 315)

Diese speziellen Bedeutungen werdeniorg 2 Beflrwortungherangezogen und sollen
zu einer Ubertragung auf das Produkt filhren. Wichthierbei sind die
Ubereinstimmungen der Bedeutungen zwischen demiReoten und dem Produkt. (vgl.
McCracken, 1989, S. 316)
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Der Bedeutungstransfer in das Leben der Rezipieatirerfolgt schliel3lich auf dem&re

3 Konsum Damit sich die im Produkt verkérperten Bedeutungéertragen, reicht es
nicht aus, dass Produkt nur zu besitzen, es mus$skantitzt werden. Die Rezipientinnen
mussen es fur sich beanspruchen und sich darum kimrfvgl. McCracken, 1989, S.
317)

Das Meaning-Transfer-Model wurde von McCracken stetiicht empirisch Uberprift.

Dass es sich nicht nur um ein theoretisches Kokistrandelt, zeigten Langmeyer und
Walker (1991). Sie fanden in Anlehnung daran herdass beworbene Produkte vor dem
Einsatz prominenter Testimonials mit den Attributger Produktkategorie verbunden
wurden. Der Einsatz eines Prominenten fihrte S8hdle dazu, dass die ,meanings”

eines Prominenten auf das beworbene Produkt tigertraurden.

Die aktuellsten Forschungsergebnisse zum Meaniagsier bieten Miller und Allen
(2012). Dabei lag ihr Forschungsinteresse darin,dab gemeinsame Auftreten einer
Prominenten und einer Marke zu einem Meaning Teandiihrt, wenn Kkeine
Werbebotschaft gesendet wird. Als Stimulusmatedignten hierbei die weiblichen
Prominenten ,Britney Spears, Paris Hilton und &esssimpson“ — und als Marken
,Clinique* (Kosmetik) und ,, The Gap* (Bekleidung).dd Probandinnen wurde eine Serie
von 80 Bildern vorgelegt und im Anschluss danactiagg, welche Prominente mit der
jeweiligen Marke abgebildet war. Zudem musstenesiee Reihe von Attributen wie
kitschig, billig, gute Qualitat, etc. anhand eiffestufigen Skala (stimme tberhaupt nicht

zu — stimme zu), bewerten.

Die Forschungsergebnisse von Miller und Allen (201Z2igten, dass das blolRe
Zusammentreffen von Prominenter und Marke, ohné@rbege Botschaft, einen Transfer
verursachte. Jedoch sei zu beachten, dass sidhirditellung zur Marke mit dem Image
der Prominenten verdndert. Damit ist gemeint, dsish das positive Image einer
Prominenten positiv auf die Einstellung potentiellonsumentinnen gegentuber der
Marke auswirkt, vice versa. Prominente kbnnen Algenten” betrachtet werden, die das
Markenimage ,formen* und somit zur Verstarkung deelbstidentitat der Marke

beitragen.
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Nach Durchsicht des experimentellen Designs, sériisieren, dass es sich hier um eine
nicht reprasentative Studie mit nur 92 weiblichénd&ntinnen aus dem Marketingzweig
handelt, somit unter anderem keine geschlechtdsgmde@n Unterschiede erhoben werden
konnten und die Probandinnen aufgrund ihres Lelygamnit dem untersuchten Bereich
womoglich vertrauter waren. Zudem ist auch hindicinit des Stimulusmaterial die

Beschrankung auf nur weibliche prominente Persbkéiten zu bemangein.

Wie die Ausfihrungen zu den Wirkungsmodellen gezegdpen, hat sich ein Grof3teil der
bisherigen Studien mit der Uberprifung der Proddateh-up Hypothese
auseinandergesetzt, hingegen der hier im Zentrurehestle Begriff, die
Imageilbertragung, zwar ansatzweise im Rahmen desanMg Transfer Model”,

angeschnitten wird, jedoch reprasentative empigsfudien bislang ausblieben.

In einem weiteren Schritt soll nun die Auseinandemsng mit dem hier im Zentrum

stehenden Terminus, dem Image, stattfinden un&atiechungslicke prasentiert werden.

2.8.Image und Forschungsliicke

Die Auseinandersetzung mit dem Gebiet des CeleliEgorsement hat bereits in
zahlreichen Studien, mit unterschiedlichem Foktasttgefunden. Es wurden bereits im
Laufe dieser Arbeit Forschungsergebnisse praseniier-olgenden wird nun der Fokus

auf das zentrale Thema, dem Imagetransfer, getichte

Werbetreibende hoffen auf den Transfer von Imagemneles prominenten Testimonials
auf das beworbene Produkt um das bestehende Imdgeragieren oder auch um es dem
Wunschimage anzupassen. Doch was steht hinter égmffB,Imagetransfer“? An dieser

Stelle bedarf es zunachst der Klarung des Begrjffeage”.

Fir das Image hat es bis dato keine einheitlichefin@ien gegeben.
Herbst (2011, S. 74) definiert das Image als ,Gébainaller Vorstellungsbilder, die ein

Mensch bzw. eine Gruppe mit einem Meinungsgegedstarbindet®.

Im Zuge dessen macht er des Weiteren darauf ausaerkdass Meinungsgegenstande
sowohl Subjekte als auch Objekte sein kdnnen, deimaach prominente Testimonials
Images erzeugen konnen. (vgl. Herbst, 2011, S) 74f.

Der Imagetransfer meint, so Hagendorf und PrimkKd.12S. 97) ,die wechselseitige

Ubertragung und/oder Verstarkung von Imagedimersiawischen Objekten.*
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Die Definition deutet auf eine Wechselseitigkeitigetien beiden Objekten hin und zeigt
somit auf, dass der Transfer in beide Richtungévigtr somit Prominenter als auch die
beworbene Marke voneinander profitieren kbnnen.efudst, wie bereits erwahnt, die
dahinter stehende Intention, nicht die Schaffungendmages, sondern vielmehr die
Verstarkung bereits vorhandener Imagekomponentgh. lagendorf & Primke, 2011,

S. 97)

Im Sinne der Product-Match-up Hypothese ist einitpes Imagetransfer dann zu
erreichen, wenn die Images von Produkt und Celelbkitngruent sind. Folglich
verspricht man sich eine erhdhte GlaubwurdigkeienWgleich sich viele Studien der
Uberprifung der Product-Match-up Hypothese gewidhasten, so sei die vorwiegend
einseitige Betrachtung auf das Attribut der Attnakéit zu kritisieren. Demnach die
Wirksamkeit vor allem in Verbindung mit attrakti&isbezogenen Produkten verstarkt
wird. (vgl. Kahle & Homer, 1985, S. 955ff.)

Byrne, Whitehead und Breen (2003) zeigen im Rahitmeat Fallstudie auf, wie sich der
Einsatz eines Celebrity Endorser positiv als auvetativ auswirken kann. Die britische
Supermarktkette Sainsbury's setzte Jamie Olivetisddrer Star in der internationalen
Kochszene, erfolgreich als Celebrity Endorser dmmie Oliver, welcher dafir steht,
ausgezeichnetes Essen auf einfachem und unkonm@imi&Vege zu machen, verkorperte

jene Attribute fur welche die Supermarktkette stand

In seiner Kochsendung ,, The Naked Ched", wurde er seinem Kamerateam begleitet,
wahrend er seine Einkaufe bei Sainsbury’s tatigtediese im Anschluss daran bei sich
zu Hause fur Freunde zuzubereiten — auch das gsameé) Essen war am Ende der
Sendung ein wichtiger Ablauf. Er ist nicht nur jurgpndern verkdrpert durch seinen
eigenwilligen Lebensstil eine spezielle Art zu kewh die sich durch gutes Essen,
Qualitat als auch Professionalitat auszeichnetsahdle3lich stehen auch die Familie und
Freunde im Mittelpunkt. Sainsbury’s Image deckh st jenem von Jamie Oliver, da es
fur qualitativ hochwertige Produkte zu angemesseRegisen steht. Jamie Oliver ist
zudem von Anfang an dafir bekannt, durch seine mpkaierte und trendige Art zu

kochen. Neben der bislang tUblichen Zielgruppe, idansfrauen und Muttern, spricht er

auch die junge Zielgruppe an. (vgl. Byrne et @02, S. 288ff.)
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Ein anderes Bild zeigte der Einsatz von John Clegekher in der Werbung mit einem
Megaphon in der Hand tber Sonderangebote inforei&ainsbury's trug eher Schaden
davon, da John Cleese die Rolle des Basil Fawltgrv(is, Uberreizt, arrogant)
verkorperte, jene Rolle die ihn in der Serie Fawltgywers, zu grol3er Berihmtheit
verhalf. Er verkorperte somit einen Charakter, Wweicmit dem Image von Sainsbury's
nicht Gbereinkam. Die Mehrheit der Konsumentinnemrite schliel3lich mit dieser

Kampagne nicht erreicht werden. (vgl. Byrne et2003, S. 288ff.)

Die bisherige Auseinandersetzung mit der Imagetdmprhg hat gezeigt, dass man es hier
nicht mit einem eindimensionalen sondern weitauangreicheren Gesamtkonstrukt zu
tun hat, somit nicht nur die Sichtweise eingenomnverden kann, dass es sich hier um

die Ubertragung einzelner Bedeutungen vom CeleBriyorser auf das Produkt handelt.

Je nach Auslegung der forschungsleitenden Fragesgjelnd einem unterschiedlichen
experimentellen Design kdnnen, wie bisher gezeigischiedene Ergebnisse dargelegt
werden. Was bislang jedoch fehlt, ist die Imagetihgung von einem Celebrity
Endorser auf die beworbene Marke im Rahmen eingésentativen empirischen Studie

darzulegen, dies wurde ebenso von Byrne et al.32aldschlielend angefihrt.

Zudem konnen folgende Punkte angefihrt werden, dies den bisherigen
Forschungsergebnissen heraus, bislang unbertdigsiblieben: (vgl. Fanderl, 2005, S.
149)
v Der Fokus richtete sich bis dato auf einzelne Egkaften des Testimonials.
v' Es liegen vorwiegend Einzelfallstudien oder Arbeiteit explorativen Charakter
Vor.
v Aufgrund von wenig reprasentativen Stichproben,nkame Generalisierung der
Ergebnisse nicht vorgenommen werden.
v' Ein Grof3teil der Studien stammt aus dem US-ameskhen Raum, wodurch die
Ergebnisse nicht direkt Gbertragbar werden.

v Die Einbeziehung angrenzender Forschungsfeld¢ifiég@umme gesehen rar aus.

Soweit die theoretische Auseinandersetzung mit derschungsfeld des Celebrity
Endorsement und der sich ergebenden Forschungslfibkdem folgenden Kapitel, wird
sich die Arbeit nun den Forschungsfragen und Hygsxh, der Methode und allen
weiteren wichtigen Punkten, rund um den Aufbau winel Durchfiihrung der Studie

widmen.
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3. HYPOTHESEN

Um die eingangs gestellte forschungsleitende Ftalj@sg: Welchen Einfluss Ubt das
Image eines Celebrity Endorser auf die Markenbewrytaus?peantworten zu konnen,

wurden zwei Forschungsfragen und die dazugehdtiypothesen aufgestellt.

3.1.Forschungsfrage 1 inkl. Hypothese 1

FF1: Kommt es bei der Werbung mit einem Celebritpddéser zu einer
Imageubertragung auf die beworbene Marke?

H1: Wenn man einen Celebrity (Image a bzw. Image le)ner Werbeanzeige mit einer
Marke verbindet, dann fihrt dies zur Ubertragung gweiligen Images vom Celebrity

auf die Marke.

Hypothese lkann als Grundhypothese betrachtet werden, darherster Linie erhoben

werden soll, ob die Werbung mit einem Celebrity &sér zu einer Imagetbertragung
auf die beworbene Marke fuhrt, unter zusatzlicheriBksichtigung des variierten
Images. Zudem wird der Unterschied zur Werbung adinen Celebrity Endorser, also

die Werbung allein, betrachtet.

Der Fokus diverser Studien lieR aus experimenteRarspektive den Umstand
unbericksichtigt, dass das Image einer promineRtason sehr breit gefachert ist und

mehrere Attribute verbindet, welche in unterschadir Weise genutzt werden kénnen.

Durch die Imagevariation wird unter anderem sichtbain, wie sehr man sich die
Bandbreite eines Images von einem prominenten miestal zu Nutze machen kann.
Beide Imagedimensionen werden die Personlichkest @elebrity abdecken, es wird
jedoch eines der Images verstarkt in VerbindungdaitTatigkeit des Celebrity gebracht
und das zweite eine gegensatzliche Dimension ausmaavelche zur Personlichkeit des
Celebrity passt.

Es wird somit ersichtlich sein, ob und inwieweit benem der beiden Imagedimensionen
ein starkerer Effekt zu verzeichnen sein wird. AdBen richtet sich der Fokus auf die

Verbindung des Celebrity Endorser mit der Markden Werbeanzeige.

48



3.2.Forschungsfrage 2 inkl. Hypothesen 2a und 2b

FF2: Welche Umstande fuhren beim Einsatz eines imemten Testimonials zu einer

Imageubertragung auf die beworbene Marke?

H2a: Wenn die Rezipientinnen den Celebrity Endoadersympathisch empfinden, dann

fuhrt dies zur Imageubertragung auf die beworberekd.

Das Source Attractiveness Model von McGuire (1988)verdeutlicht, dass die Faktoren
Sympathie, Vertrautheit und Ahnlichkeit fur die @&ffivitat einer Quelle, also der
prominenten Personlichkeit, entscheidend sind. B&rfgy zahlreiche Untersuchungen
zur Attraktivitdt durchgefuhrt wurden — soll an ske Stelle einer der Faktoren aus dem
Modell von McGuire (1985) herausgegriffen und nahertersucht werden — die
Sympathie, also die empfundene Zuneigung zur prembé@m Personlichkeit bzw. zum

Celebrity Endorser.

In der Hypothese 2a, wird von einem positiven Zusamhang zwischen der Sympathie
und der Imageubertragung ausgegangen. In erster 4ol untersucht werden, inwieweit
ersichtlich sein wird, ob bei jenen Probandinnere den Celebrity Endorser als
sympathischer empfinden, die Imageubertragung estdr&rvorkommt, als bei jenen, die
den Celebrity Endorser als weniger sympathischabbten. Zudem wird der Unterschied

zwischen der Werbung mit und ohne Celebrity Endues# erhoben.

H2b: Je hoher der Bekanntheitsgrad des Celebritgdeser ist, desto eher kommt es zur

Imageubertragung auf die beworbene Marke.

Hypothese 2bgeht darauf ein, dass mit steigendem Bekanngradsdes Celebrity
Endorser die Wahrscheinlichkeit zunimmt, dass &megeibertragung erfolgreicher sein
wird. Dabei richtet sich der Fokus allein darauigeveehr die Probandinnen mit der
Person etwas anfangen koénnen. Es wird davon ausgega dass bei jenen
Probandinnen, welche den Celebrity Endorser sehr lgys gut kennen, eine
Imageutbertragung erfolgreicher sein wird, als l@iep die ihn kaum bis gar nicht

kennen.

Um die hier aufgestellten Hypothesen falsifizieceter verifizieren zu kdnnen, bedarf es
einer empirischen Untersuchung. Das folgende Kiapibel die Auswahl der Methode

und die Durchfiihrung der Studie naher erlautern.
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4. METHODISCHES VORGEHEN
4.1.Auswahl der Methode

Es wurde eine Online-Umfrage durchgefiihrt - hiertheinten als Stimulusmaterialien
zum Teil selbst formulierte als auch abgeandertiéuZgsartikel und selbst entworfene
als auch bereits existierende Werbeanzeigen. Aef @nzelnen Schritte wird im
Folgenden genauer eingegangen. Zunachst wird eak Buf das hierfir verwendete

Design und die sich ergebenden Untersuchungsgrugmearfen.

4.1.1. Experimentaldesign

Die Studie wurde im Rahmen eines 2 x 3 Designshdyattinrt (Tabelle 2).

Tabelle 2 Experimentaldesign

Gestaltung der Werbeanzeige
Celebrity Endorsement Werbung
+ Werbung
Imagedimension (a) Image (a) + CE/Marke Image (a) + Marke
Imagedimension (b) Image (b) + CE/Marke Image (b) + Marke
Neutrales Image Neutrales Image + CE/Marke Neutrales Image + Marke
Kontrollgruppe Kein Image + keine Marke

Aus dem Design heraus ergeben sich sechs untetBchee Experimentalgruppen und
eine Kontrollgruppe.

Zum Einen findet eine Aufteilung nach Darstellurey Werbeanzeigen statt:

v' Celebrity Endorsement und Werbung: die Werbeanzsitgdit den Celebrity
Endorser in Verbindung mit der Marke dar.

v' Werbung: die Werbeanzeige zeigt die Marke alleimeeoden Celebrity Endorser.

Zudem ergibt sich eine Variation von Imagedimengdiomage a, b, neutrales Image) in
Form von Zeitungsartikeln, in welcher der Celebiigdorser entsprechend dargestellt
wird. Das neutrale Image und die Kontrollgruppedwim Vergleich zu den beiden

Imagedimensionen a und b, nichts mit dem Celekmigorser zu tun haben.
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4.2 .Stimulusmaterial

Um das passende Stimulusmaterial auszuwahlen, emusst Vorfeld der Celebrity
Endorser und die Marke ausgewéhlt werden. Im Rahdemsen wurden ebenso zwei

Imagedimensionen definiert, um eine Variation digsegewahrleisten.
Im Zuge dieses Prozesses war es wichtig, folgenderken zu beachten:

v Der ausgewahlte Celebrity Endorser war ein natematar.

v' Das Image des Celebrity Endorser sollte variiesigan.

v" Der Celebrity Endorser sollte kein bereits bekasitestimonial sein.

v' Das Image der Marke durfte nicht derart etabliein,swie z.B. jenes von Manner,
sodass eine Ubertragung nicht moglich war.

(\

Zudem war es wichtig, dass es sich, aufgrund dekaB&heit im

deutschsprachigen Raum, um eine 6sterreichischkeMendelt.

Hinsichtlich der Marke, fiel die Entscheidung aufend 0&sterreichischen
MineralwasserherstelleRomerquelle Als passender Celebrity Endorser wurde der
Osterreichische SkispringeThomas Morgensternfestgelegt. Auf diese soll nun
eingegangen werden. Im Anschluss daran werden miagddimensionen und die

Gestaltung der Werbeanzeigen beschrieben.

4.2.1. Marke: Romerquelle

.Der Name ,Romerquelle’ ist keine Marketing-Erfimdu Bereits zu Beginn des ersten
Jahrtausends legten die Romer Rohrleitungen vonlstatlein die romische Stadt

Carnuntum.” (Rémerquelle, 2012a)

Die Erfolgsgeschichte von Rémerquelle begann 19#4&ler Abfullung des Wassers in
Flaschen. 1965 griindete man die Romerquelle Gesim&Co. KG und begann mit der

Osterreichweiten Vermarktung. (vgl. Romerquellel 24)

Die Schopfung der Marke ROmerquelle lasst sich adhder Suggestivkraft einerseits
und im Zuge der Positionierung der Marke andereyskirstellen. (vgl. Lehmann, 1994,
S. 29ff.)
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Die Suggestivkraft von Romerquelle

Die hohe Suggestivkraft der Marke Romerquelle Baditdie zwei Identitatsquellen einer
Marke, dem Namen und dem Symbol, auf. So lasstdiehim Falle von Rémerquelle
auf die historischen Wurzeln zurtckfihren. Kennzeend sei die Aufmachung der
ersten Markenetiketten, welche zunachst einen kde® und aus der Quelle trinkenden
Romer mit Legionéarskopf samt Speer darstellten. BExasheinungsbild der Marke blieb

jedoch nicht, sondern entwickelte sich standig eveitvgl. Lehmann, 1994, S. 30ff.)

So verzichtete man auf den abgebildeten Speer, Agggessivitat vermittelte und dies in
Zusammenhang mit einem Lebensmittel nicht vereintr. Zudem schaffte man eine
eigene Flaschenform, verwendete einen Schraubvesschind nutzte Kunststoffkisten,
anstatt der damals tblichen Holzkisten. (vgl. Lenmd 994, S. 30ff.)

Die Positionierung von Rémerquelle

Die zahlreichen Mineralwasserhersteller setzteneaufgesundheitsbewusstes Image. So
auch Rémerquelle mit seinem damaligen Ohrwurm: yé&$ingt sich jede Zelle, trinkst
Du taglich Romerquelle.” (Lehmann, 1994, S. 33)

Durch eine tiefenpsychologische Studie von Dr. B@aunegger, wollte man die
Assoziationen zum Wasser erheben. Aus den Ergemiksraus ergaben sich drei
Eckpunkte der Produktpositionierung, die unter Bezeichnung ,magisches Dreieck" -

Vitalitat, Erotik als auch Kulinarik - vereint wued: (vgl. Lehmann, 1994, S. 35)

v' Wasser gilt als lebenspendendes Element, ohne egkin Leben nicht mdglich
ware. Mit dem Verbrauch von Wasser wiederum verimdan Potenzférderung
als auch Fruchtbarkeit.

Aus all diesen Eigenschaften heraus, ergaben selerdten zwei Eckpunkte —
Vitalitat undErotik.

v' In Bezug auf die Verwendung richtete man sich am dochwertigkeit der
Lebensmittel und Getranke, aus diesen heraus ertawbschliel3lich den dritten
Eckpunkt -Kulinarik.

Verbunden mit dem magischen Dreieck war das Zisl Maeralwasserherstellers, sich
durch einen neuen Slogan zu positionieren. Diesliie svor allem die Items Vitalitat als
auch Erotik vermitteln. (vgl. Lehmann, 1994, S. 36)
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Es entstand der bis heute verwendete Slogan: ,Rjuebe - belebt die Sinne“.
(Lehmann, 1994, S. 36)

Die Marke Romerquelle sieht sich heute unter amdeats ,sportlicher Begleiter® und
wirbt fur sich als Fitnessgetrdnk mit einem hohemevhlstoffanteil von Calcium und
Magnesium. (vgl. Romerquelle, 2012b)

Niki Lauda als Celebrity Endorser

Von 1976 bis 1979 Ubernahm die Agentur Gramm & Grbg Betreuung des
Werbeauftrittes von Romerquelle. 1976 war schl@fdldas Jahr von Niki Lauda, in
seiner Rolle als prominentes Testimonial fur demevalwasserhersteller. Der hohe
Bekanntheitsgrad des Formel-1-Weltmeisters flletio¢h dazu, dass sich Rémerquelle
hin zum ,Lauda-Wasser® entwickelte und man somitn vader urspringlichen
Positionierung der Marke weit entfernt war. Man reh nach einer Reihe
unterschiedlicher Werbeauftritte zum magischen d&xlei Vitalitat-Erotik-Kulinarik
zurtck und versuchte am urspriinglichen Werbeauénzuknipfen — mit Erfolg. (vgl.
Lehmann, 1994, S. 81ff.)

Die Entscheidung fiel auf die osterreichische Mateassermarke Romerquelle, da sie
einen hohen Bekanntheitswert neben Mineralwass&anawie Voslauer, Waldquelle,
etc. aufweist. Neben dem starken medialen Auftrith R6merquelle, harmoniert die

Verbindung zwischen einem Mineralwasser und deneiBerSport sehr gut miteinander.

4.2.2. Celebrity Endorser: Thomas Morgenstern

Thomas Morgenstern (geb. am 30.10.1986, Spittal dan Drau), zé&hlt zu den
erfolgreichsten Osterreichischen Skispringern. Mebeinen sportlichen Leistungen, im
Bereich des Einzel- als auch OSV-Teamwettbewerasgeh sich Uiber die Jahre in der
nordischen Skisportsszene seinen Platz erkampftzahtreiche Auszeichnungen, wie
beispielsweise den ,Sportler des Jahres*, erhaftgh. Morgenstern, 2012a)

.Morgi“, so sein Spitzname, findet vor allem beiir@n Fans als auch in seinem
Heimatort grof3en Zuspruch. So ist er nicht nur zbdhrenblrger Villachs ernannt
worden. Ebenso wurde in Seeboden der sogenanntamAdstMorgenstern-Platz* samt
der Skulptur ,MorgensternAdler” ihm zu Ehren benaond aufgestellt. (vgl. Spittaler,
2010)
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Die Auswahl auf Thomas Morgenstern als Celebrityddteer kann damit begriindet
werden, da er alle Kriterien erfillt hatte, die Worfeld zu berlcksichtigen waren. Als
Skisportler ist er im deutschsprachigen Raum bekana. in Osterreich, wo sich der
Skisport hoher Beliebtheit erfreut. Negative Sch&algn zu seiner Person blieben bislang
aus, durch sein jugendliches Erscheinungsbild @ml sympathisches Auftreten in den

Medien ist er durch alle Altersgruppen hinweg Hslie

4.2.3. Imagedimensionen

Wie aus dem Experimentaldesign ersichtlich ergelsgch drei unterschiedliche
Imagedimensionen (a, b, neutrales Image). Es wuhdesichtlich des ausgewahlten
Celebrity Endorser und der Marke zwei gegensatlithagedimensionen festgelegt:

Gesundheit und Tradition

Die Variation der Imagedimensionen erfolgt in Foram Zeitungsartikeln zum Celebrity
Endorser Thomas Morgenstern. Als Vorlage fir diest@leung der Zeitungsartikel
wurden die Layouts der Online-Zeitungsplattformen yDie Presse”, ,Kurier* und ,Die

Salzburger Nachrichten® zufallig auserwabhilt.

Im Folgenden sollen die Imagedimensionen beschuielad die Inhalte der
Zeitungsartikel in Kurzform wiedergegeben werdere ollstandigen Inhalte sind dem

Anhang (A-2) zu entnehmen.

ImagedimensionGesundheit

Mit Gesundheit verbunden wird u.a. ein ausgewogebelensstil, eine gesunde
Ernahrung als auch Bewegung. Grundvoraussetzungldér Betreiben von diversen
Sportarten ist wiederum die Gesundheit — wer aesaliachtet und regelmafdig in

Bewegung bleibt, strahlt eine gewisse Attraktivitétalitéat und Energie aus.

Fitness, welche mit der Gesundheit verbunden istl am Starksten durch Sportlerinnen
verkorpert. Sportlerinnen als Testimonials, stradtribute wie z.B., Dynamik, Erfolg,
Leistung, Energie, Jugend — also einen gesundhaitserndhrungsbewussten Lebensstil

aus.
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Die Darstellung der Imagedimension Gesundheit gigolinter dem Titel:

»Morgenstern als Gesundheitsbotschafter”
Thomas Morgenstern, setzt sich fur einen gesunddnbewussten Lebensstil mit einer
ausgewogenen Ernédhrung und regelmalRigem SporEeihringt eine Fitness-DVD und
einen Gesundheitsfolder heraus. Es kommt deutletvon welche zentralen Rollen
Bewegung, Sport und ausgewogene Ernahrung in sdied®n spielen und wie wichtig

es ihm ist, seine Erfahrungen weiterzugeben.
Die zentralen Begriffe zur Imagedimension Gesurnddied:

v' Sport, Fitness, Vitalitdt, Ernahrungsbewusstseingsu@dheitsbewusstsein,

Bewegung, Energie und Schlankheitsbewusstsein.

ImagedimensionTradition

Die zweite Imagedimension soll fir die Heimatverthemheit stehen — es dreht sich alles
um Tradition und Werte. Vor allem der Skisport atOsterreich, im Vergleich zu
anderen Sportarten, einen sehr hohen Stellenwadh Aus wirtschaftlicher Perspektive
spielt der Skisport eine sehr wichtige Rolle —strein Tourismusmagnet, und hat sich im
Zuge dessen zu einem beliebten Sport entwickeltle#Zu sind die Skisportlerinnen

beliebte Aushangeschilder fur diverse Marken, wige ¥anner, Red Bull, Strock, etc.

Junge national erfolgreiche Skispringer wie Thomisl®rgenstern spielen eine
Vorbildfunktion, sind sympathische Trager der Sadrtund tragen somit auch zur
Aufrechterhaltung der Popularitit bei. Als Vertretedes Landes im
nationalen/internationalen Wettbewerb spielt dezugezur Heimat eine besondere Rolle.

Die Darstellung der Imagedimension Tradition erfelgnter dem Titel

.Morgenstern zurtick in seiner Heimatgemeinde*
Nach einem dreimonatigen Trainingscamp, kehrt Mostgrn zur Erholung in seine
Heimatgemeinde Seeboden zurtick. Es kommt deugliebrhwie sehr ihm die Tradition,

Heimat und Kultur wichtig sind.
Die zentralen Begriffe zur Imagedimensionen Tradiind:

v' Ursprung, Bodenstandigkeit, Heimat, Tradition, NatuKonservatismus,

Patriotismus und Vergangenheitsorientierung.
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ImagedimensionNeutral

Die neutrale Imagedimension enthielt keine spezits Werte bzw. Begriffe, die
vermittelt werden sollten — Gber den Zeitungsattéaéolgte somit keine Manipulation in
Richtung der beiden Imagedimensionen. Zudem kanh aler Celebrity Endorser,
Thomas Morgenstern, nicht vor. An Stelle dessendeswie bei der Kontrollgruppe
auch, ein Artikel zum Thema ,Goldschakal kommt veednach Osterreich*

herangezogen (vgl. Die Presse, 2012a).

4.2.4. Gestaltung der Werbeanzeigen

Neben der Filler-Werbeanzeige von Nespresso, mustite beiden Werbeanzeigen in
Verbindung mit dem Celebrity Endorser und der Maskébst gestaltet bzw. aus bereits
vorhandenen Werbeanzeigen die Passende ausgeweildieny Fir die Kontrollgruppe
kam stattdessen die Werbeanzeige von Granny's osaté. Alle Werbeanzeigen sind
dem Anhang (A-2) zu entnehmen.

Thomas Morgenstern und Romerquelle (Celebrity Endement und Werbung)

Fur die Gestaltung der Werbeanzeige mit Thomas ®twigrn, wurde ein Bild aus seiner
Homepage ausgewahlt, welches ihn in Anlehnung ere sportliche Tatigkeit zeigt und

in Zusammenarbeit mit seinem Hauptsponsor RedBuditenden ist. (vgl. Morgenstern,
2012b)

Die Abbildung wurde 1:1 Gbernommen — es mussteNdgne von Thomas Morgenstern

und der Slogan von Rémerquelle hinzugefugt werden.
Romerquelle (Werbung)

Fur die Werbeanzeige der Marke Rémerquelle wurdédasschnitt eines Werbeplakates
aus dem Jahr 2012 ausgewahlt, welches von dervumiylatt/Donau Werbeagentur fur
die Werbekampagne ,Belebt die Sinne* gestaltet wufdgl. CCA Jury, 2012)

Eine junge Frau halt eine Romerquelle Flasche éSarickelnd) in der Hand und ist
kurz davor, das Wasser zu trinken. An ihrem Ruckegelehnt sieht man ebenfalls eine

junge Dame, welche sich an den Hals greift. (v@AQury, 2012)
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4.3.Fragebogen

Der Fragebogen enthielt 23, zum Teil offene als haugeschlossene, Fragen.

Diese sind auf insgesamt fiinf Blocke aufgeteilin-Sinne der Ubersicht, findet nun eine

tabellarische Darstellung statt. Der vollstandigel @usformulierte Fragebogen ist dem

Anhang (A-1) zu entnehmen.

Frageblock 1:Image der Marke Rémerquelle

Der erste Frageblock umfasst acht Fragestellungen:

v" Freie Erinnerung — Romerquelle

v Gestltzte Erinnerung — Rémerquelle

v Attribute — Rémerquelle

v’ Attribute — gestitzte Erinnerung

v' Bewertung der Werbeanzeige

Nach Rezeption aller Werbeanzeigen,
sollten alle Markennamen, die erinnert

wurden, frei eingegeben werden.

Einblendung von unterschiedlichen
Markennamen, darunter auch Rémerquelle.
Anhand einer Skala von ,sehr schwach*
bis ,sehr stark war ersichtlich, inwieweit

die jeweilige Marke erinnert wurde.

Es sollten spontan drei Attribute zu

Romerquelle, frei eingegeben werden.

Eine Liste mit Begriffen wurde

eingeblendet, welche beide
Imagedimensionen abdeckten. Anhand
einer Skala von ,sehr schwach bis ,sehr
stark”, war somit ersichtlich, wie sehr diese

mit Rémerquelle verbunden wurden.

Bewertung der letzten Werbeanzeige, also
jene mit als auch ohne Celebrity
Endorsement — die Skala reichte von ,gar

nicht gefallen“ bis ,,sehr gefallen®.
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v Celebrity Endorser — freie Erinnerung Freie Eingabe jener Person, welche in der

v Allgemeine Fragen zu Romerquelle

v' Markenbewertung — Romerquelle

Werbeanzeige mit und ohne Endorsement

erinnert wurde.

Angabe zur Bekanntheit von Romerquelle
und zur Haufigkeit des Trinkkonsums.

Einschatzung der Marke anhand eines
semantischen Differentials ,schlecht-gut,
unsympathisch-sympathisch, unattraktiv-

attraktiv, uninteressant-interessant”.

Frageblock 2:Image des Celebrity Endorser - Thomas Morgenstern

Der zweite Frageblock enthélt sechs Fragestellungen

v" Morgenstern — freie Erinnerung

v' Morgenstern — Bekanntheit

v Attribute — Morgenstern

v’ Attribute gestitzt — Morgenstern

Eingabe jener Person, welche im ersten

Zeitungsartikel vorkam.

Angabe zur Bekanntheit von Morgenstern
anhand einer Skala von ,uberhaupt nicht

bekannt" bis ,sehr bekannt.

Freie und spontane Eingabe von drei

Attributen zu Morgenstern.

Idente Abfrage der Liste von Begriffen,
wie bereits bei ROmerquelle — hier in Form

von Attributen bezogen auf Morgenstern.

v' Match — Morgenstern und Rémerquell&ngabe dazu, wie der Fit der beiden

v' Globalbewertung — Morgenstern

wahrgenommen wird, auf einer Skala von

,sehr schwach” bis ,sehr stark”.

Einschatzung von Morgenstern anhand des
semantischen Differentials (ident mit

jenem zur Marke Rémerquelle).
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Frageblock 3: Bewertung Zeitungsartikel, Erinnerung der Werburaus allen Seiten

Der dritte Frageblock enthélt zwei Fragestellungem allgemeinen Bewertung der

Zeitungsartikel als auch der Werbeanzeigen:

v' Bewertung — Artikel

v" Wahrnehmung — Werbeanzeigen

Angabe zum Interesse an den Inhalten aller
Zeitungsartikel, auf einer Skala von ,gar

nicht interessant” bis ,sehr interessant".

Bewertung von vier unterschiedlichen
Aussagen zu den Werbeanzeigen, auf einer
Skala von ,trifft Gberhaupt nicht zu“ bis

LLrifft voll und ganz zu®.

Frageblock 4: Artikelbewertung, allgemeine Fragen zum Celebritp&orsement

Der vierte Frageblock umfasst drei Fragestellungam Thema Celebrity Endorsement:

v Frage — Celebrity Endorsement

Angabe dazu wie sehr der Begriff
Celebrity Endorsement bekannt ist - auf
einer Skala von ,gar nicht bekannt® bis

.sehr bekannt”.

v Interesse — Marke und CelebritBewertung der Aussage, dass mit

Endorser

v' Aussagen — Celebrity Endorsement

steigendem Interesse zum Prominenten

auch jenes zur Marke steigt.

Bewertung vier unterschiedlicher
Aussagen zum Celebrity Endorsement, auf
einer Skala von ,stimme Uberhaupt nicht

zu" bis ,stimme voll und ganz zu*.
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Frageblock 5: soziodemographische Daten

Der letzte Frageblock umfasst drei kurze Fragesigin zur Soziodemographie und ein

Kommentarfeld:

v' Geschlecht, Alter, Bildungsabschluss Angabe zum Geschlecht und dem

Bildungsabschluss. Freie Eingabe des

Alters.

v" Sonstige Anmerkungen Moglichkeit, Lob, Kritik oder Feedback zu
auliern.

Ende des Fragebogens

v' Debriefing Aufklarung tber Hintergrund der Studie

4.4.Messung der Variablen

Auf die fir die Hypothesenauswertung zentralen 8aen soll nun eingegangen werden.
Fur alle Hypothesen wurde didarkenbewertun@ls abhangige Variabléestgelegt.

Hinsichtlich der Markenbewertung zu Rémerqguellerdem zu jeder der beiden zentralen
Imagedimensionen acht passende Begriffe ausgewdmdt in einer Liste
zusammengefasst. Dabei wurde darauf geachtet, eligiffé durcheinander zu reihen.
Zudem wurde eine Skala von ,sehr schwach*® bis ,s¢dmk” definiert, um zu sehen, wie
stark die Begriffe mit der Marke Rémerquelle verthein wurden.

Imagetbertragung in Abhangigkeit der Darstellung de Werbeanzeigen

Als unabhéngige Variablersollen die ,Variation der Imagedimensionen‘und die
,Darstellung der Werbeanzeigerféstgelegt werden.

Die drei Imagedimensionen sind Gesundheit, Traditiad Neutral — die Manipulation
erfolgt im Rahmen der Zeitungsartikel und in Veching mit Thomas Morgenstern. Die
neutrale Dimension enthéalt keine Manipulation. Marstellung der Werbeanzeigen
wiederum teilt sich auf in jene mit Celebrity Ensement (Celebrity Endorsement und
Werbung) als auch jene ohne Celebrity Endorsemaferijung). Wéahrend bei ersterer
die Marke ROmerquelle in Verbindung mit Morgenstelargestellt wird, zeigt letztere

nur die Marke Rémerquelle.
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Imageibertragung in Abhangigkeit des Sympathiegrade

Als unabhangige Variablerwurden die ,Sympathie des Celebrity Endorserdie
.variation der Imagedimensionen“sowie die ,Darstellung der Werbeanzeigen®

festgelegt.

Die Sympathie wurde anhand des semantischen Dntiate abgefragt. Neben der
Sympathie ,unsympathisch-sympathisch® wurde im Rahmder sogenannten
Globalbewertung zu Thomas Morgenstern erhoben,eieit dieser als ,schlecht-gut®,
L2unattraktiv-attraktiv* und ,uninteressant-interas$‘, empfunden wurde. Die Skala war

funfstufig ausgerichtet.
Imageibertragung in Abhangigkeit des Bekanntheitsgades

Als unabhangige Variablemurden der,Grad der Bekanntheit des Celebrity Endorser”,
die ,Variation der Imagedimensionenéls auch dig,Darstellung der Werbeanzeigen*

bestimmt.

Der Grad der Bekanntheit wurde im Zuge einer fiatigen Skala von ,Uberhaupt nicht
bekannt” bis ,sehr bekannt” erhoben. Dadurch wartlddn zu erkennen wie hoch der

Bekanntheitsgrad von Thomas Morgenstern unter depa®dinnen war.

4.5.Stichprobe

Nach Durchsicht zahlreicher Studien, fiel auf, dasswiegend Studentinnen als
Probandinnen herangezogen wurden. Dies wurde audkbriLiteratur kritisiert, da dies

hauptsachlich aus Kostengriinden vorgenommen wiigevorwiegende Heranziehung
von Studentinnen sei auch dahingehend zu kritisjeta diese nicht in die Zielgruppe der
Produkte fallen, welche in den Testanzeigen bewoserden. Zudem orientieren sich
jungere Probandinnen stets haufiger an prominenéstimionials, wodurch die

Studienergebnisse auf die Gesamtbevolkerung nibkttiagen werden koénnen. (vgl.
Hagendorf & Primke, 2011, S. 113)

Um diesem Umstand entgegenzuwirken, wurde im Vaorfaine Einschrankung der
Soziodemographie vorgenommen, jedoch die Daten raohe Ber Umfrage eingeholt. Das
Ziel war, zwischen 20 — 30 Personen pro Gruppermichen — hinsichtlich der sechs
Untersuchungsgruppen und einer Kontrollgruppe ewolltsomit zwischen 140-210

Probandinnen am Experiment teilnehmen. Der Pretastnit ca. 20 Personen geplant.
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4.6.Ablauf und Durchfiihrung der Studie

Im Zuge des Zufallsprinzips erfolgte die Zuweiswley Probandinnen zu einer der sieben
Versuchsgruppen durch das System der Umfrage-¢tattf, Unipark”. Um zu
verhindern, dass die Probandinnen im Vorfeld dedigtauf die Hintergriinde kommen
und damit die Gefahr eines verzerrten Antwortvaems gegeben ist, wurde in der
Einleitung die Erklarung hinzugefiigt, dass es siaom die Bewertung von
Osterreichischen Online-Zeitungen handelt und siehAufmerksamkeit auf den Inhalt

der Zeitungsartikel als auch der gesamten Darsigllichten sollte.

Nach Einblendung der Einleitung, folgten die mahgten Layouts der drei

verschiedenen osterreichischen Online-Zeitungen.

Im Rahmen derersten Online-Zeitunckam es zur Variation der Imagedimensionen,
Gesundheit und Tradition anhand der manipulierteth fuei erfundenen Zeitungsartikel
zu Thomas Morgenstern. Mit dem Zeitungsartikel veuedich die Filler-Werbung von

.Nespresso” zur Ablenkung eingeblendet.

Die Zeitungsartikel der Imagedimensionen warentdéemit:

v' Gesundheit: Morgenstern als Gesundheitsbotschafter”
v' Tradition: ,Morgenstern zurilick in seiner Heimatgemeinde*

v Neutral und Kontrollgruppe:Goldschakal kommt wieder nach Osterreich*

Die zweite Online-Zeitungliente als erster Filler-Artikel zur Ablenkung umdthielt
weder Informationen zum Celebrity Endorser nochRzimerquelle. Hierfur diente der
abgeanderte Artikel mit dem Titel ,Studentenleben &5“ (vgl. Die Presse, 2012b).

Zudem wurde keine Werbeanzeige in das Layout eaugeb

Die dritte Online-Zeitungliente als zweiter Filler-Artikel und enthielt diéerbeanzeige
von ,Thomas Morgenstern mit Romerquelle® oder ,Roquelle”. Der hier
eingeblendete Artikel hatte ebenso nichts mit destel@ity Endorser und der Marke zu
tun und bezog sich auf das Thema ,Affen wahlen idammer nach dem Gewicht aus”.
(vgl. Die Presse, 2012c)

Die Kontrollgruppe bekam anstelle einer der obewadbénten Werbeanzeigen, eine
Printanzeige der Marke Granny's, an welcher nicetgindert wurde. (vgl. Granny’'s,
2012)
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Zusammenfassend ergab sich somit je nach Grupgeugiterschiedliche Einblendung

der drei Layouts.

Zur Verdeutlichung der Schritte fir die einzelnemu@en, folgend eine genaue

Beschreibung der einzelnen Schritte:

Gruppe 1: Imag&esundheitr Nespresse> 1. Filler + keine Werbung> 2. Filler mit
Werbeanzeige CE+Marke Fragebogen

Gruppe 2: Imagdradition + Nespresso> 1. Filler + keine Werbung> 2. Filler mit
Werbeanzeige CE+Marke Fragebogen

Gruppe 3: Imagéeutral (kein Image) + Nespresso 1. Filler + keine Werbung> 2.
Filler mit Werbeanzeige CE+Marke Fragebogen

Gruppe 4: Imagéesundheit- Nespresse 1. Filler + keine Werbung> 2. Filler mit
Werbeanzeige Marke® Fragebogen

Gruppe 5: Imagdradition + Nespresso> 1. Filler + keine Werbung> 2. Filler mit
Werbeanzeige Marke® Fragebogen

Gruppe 6: ImagéNeutral (kein Image) + Nespresse 1. Filler + keine Werbungp 2.
Filler mit Werbeanzeige Marke Fragebogen

Kontrollgruppe—> kein Imaget+ Nespresse> 1. Filler + keine Werbung> 2. Filler mit
Werbeanzeige ,,Granny s> Fragebogen

Nach der Rezeption der drei unterschiedlichen @nfiaitungen konnte mit der Umfrage
begonnen werden, welche ungefahr 15-20 Minutenmispfuch nahm.

4.7 Pretest

Bevor mit der Feldphase begonnen wurde, musstdigtest durchgefiihrt werden, in

welchem die Online-Umfrage vor der Feldphase Ulidrprerden sollte.

Im Zuge des Pretest, wurden die Zufallszuweisungdea Experimental- und der
Kontrollgruppe und der gesamte Fragebogen UberpDdt Pretest wurde fir einen
einwbchigen Zeitraum (5.10.-11.10.2012) freigeseimalund von 23 Probandinnen
ausgefullt.
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Die Probandinnen teilten sich folgendermalRen aaifjalveiligen Imagedimensionen aus:
Gesundheit (n=6), Tradition (n=6), Neutral (n=8qriroligruppe (n=3).

Anhand der Mittelwerte zu den Attributen zu ThonmMergenstern, konnte Uberprift
werden, ob die Zeitungsartikel zu genige die zwentralen Imagedimensionen
Gesundheit und Tradition abdeckten — der FokusRietest-Ergebnisses richtete sich
somit in erster Linie auf die beiden ImagedimensiorDie Auswertung bestatigte, dass
entsprechend der jeweiligen Imagedimension dieilAtte zu Thomas Morgenstern

angeklickt wurden (Anhang C).

Trotz des zufriedenstellenden Ergebnisses der Mitée, wurde die Liste zu den
Attributen zu Thomas Morgenstern ein weiteres Mamglett Uberarbeitet. Hierbei
wurde darauf geachtet, gezieltere Ausformulierundegranzuziehen, welche die
Imagedimensionen besser abdeckten. Im Zuge desaamen einige der Attribute

beibehalten und andere wiederum ausgetauscht.

Zudem wurde nach Durchsehen des Fragebogens, deisembschlielendes Mal
Uberarbeitet. Im Zuge dessen Fragen hinzugefugtdimdReihung verandert. Nach der
Fertigstellung der endgultigen und Uberarbeitetehn®-Umfrage, wurde schliel3lich mit

der Feldphase begonnen.

4.8.Feldphase

Die Feldphase fand vom 4. bis 21. November 2012 sta

Innerhalb dieses Zeitraumes wurde der Umfragelmtikuierlich in den Foren diverser
Studienrichtungen und auf deren Facebook-Accounlise gestellt. Zudem wurde der
Umfragelink innerhalb des Bekanntenkreises und dremalige Arbeits- und
Schulkolleginnen verbreitet. Ebenso wurde daraathgeet, die zu erreichenden Personen

in den unterschiedlichen Kanalen an die Umfragerimnern.

Eine Verlangerung des Umfragezeitraums war nictignda die zu erreichende Anzahl
an ProbandInnen bereits erreicht war. Insgesangrhahb5 Probandinnen an der Umfrage
teilgenommen. Zunachst wurden die sozidemographms@aten erhoben und in einem
nachsten Schritt auf die Hypothesenuberprifung Fgtus gerichtet — die gesamte

Auseinandersetzung mit den Umfragedaten findetdohsten Kapitel Ergebnisse statt.
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5. ERGEBNISSE

Das folgende Kapitel wird zunéchst auf die sozioographische Verteilung der
teilnehmenden Probandinnen eingehen, anschlief3erfebéltorenanalyse prasentiert und

mit der Hypothesenauswertung abgeschlossen.

5.1.Soziodemographische Verteilung

Um einen Einblick darin zu bekommen, welche Persae der Umfrage teilgenommen
haben, soll zundchst auf das Geschlechterverhalthes Altersverteilung und das

Bildungsniveau kurz eingegangen werden (Anhang B).

Wie die Auswertung gezeigt hat, haben 169 weibliehebandinnen und 46 mannliche
Probanden die Umfrage vollstandig durchgefihrt.

Da das Alter der Probandinnen am Ende der Befragraigingegeben wurde, musste
zur Erfassung der Altersverteilung eine Umkodierumg@sruppen durchgefiihrt werden.
Die grofdte Gruppe bilden die 131 Probandinnen iterAwischer20 bis 30 JahrenDie
Altersgruppe deunter 19 Jahriger(n = 20), sowie deB31 bis 40 Jahrigerfn = 27) und
den41 bis 50 Jahriger(n = 23), ergibt jeweils zwischen 20 bis 27 Prahianen. Die
Minderheit bilden mit 14 ProbandInnen jene, dloeer 51 Jahrelt sind.

Hinsichtlich des Bildungsabschlusses bilden die izwgoten Gruppen, die
Maturantinnenmit 49,8% (n = 107) und jene mit einamiversitaren Abschlusg2,3%

(n = 91). Eine kleine Gruppe hingegen bilden jehe mit einemPflichtabschlusgn = 7)
oder einerLehre (n = 7) abgeschlossen haben, jeweils 3,3%. Hinzonrken jene
Probandinnen mikeinem Abschlussl, 4% (n = 3). Somit ist in Summe gesehen von

einem hoéheren Bildungsniveau der Probandinnen mcken.

Zusammenfassend betrachtet, kann gesagt werders dasviegend weibliche
Teilnehmerinnen im Alter zwischen 20 und 30 Jahmender Umfrage teilgenommen

haben und diese Uber ein mittleres bis hohes Bgsiineau verfiigen.

In der weiteren Auswertung werden die soziodemdgsapen Daten nicht berlcksichtigt

und somit weder geschlechter-, alters- noch bildapgzifische Unterschiede erhoben.

Fortgesetzt werden soll nun mit den explorativerktéi@nanalysen zu Thomas
Morgenstern und Rémerquelle.
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5.2.Explorative Faktorenanalyse

Da eine Reihe von Variablen zu Rémerquelle als allubmas Morgenstern abgefragt
wurden, musste vor der HypothesenUberprifung jevegile explorative Faktorenanalyse

durchgefuhrt werden um in weiterer Folge die Vazaralyse durchfiihren zu kénnen.

Im Zuge der Faktorenanalyse ,kénnen Variablen gemid$ korrelativen Beziehungen

in voneinander unabhangige Gruppen klassifizierdee.” (Bortz, 2005, S. 512)

Die Faktorenanalyse ist ein hypothesengenerierexdeahren zur Datenreduktion. Im
Zuge der Reduktion der Variablenanzahl wird dashRen mit wenigen Faktoren anstatt
mit einer Vielzahl an Variablen ermdglicht. Dabegrdlen mehrere Variablen zu einem

sogenannten Faktor zusammengefasst. (vgl. Bor@h, 20 511ff.)

Im Rahmen der folgenden Ergebnisprasentation, wdreleexplorative Faktorenanalyse
mittels der Hauptkomponentenanalyse durchgefuhudedm wurde anschlieend die

Reliabilitat der Faktoren anhand des Cronbach ©i@|perechnet.

5.2.1. Faktorenanalyse Morgenstern

Zunachst wurde die Faktorenanalyse fur die sechizefms zu Thomas Morgenstern
angewendet. Die Imagedimension Gesundheit umfésgstbei die Attribute: sportlich,
fit, vital, erndhrungsbewusst, gesundheitsbewussweglich, energiegeladen und
schlankheitsbewusst. Hingegen der Imagedimensioadiffon folgende Attribute
zugeordnet wurden: ursprunglich, bodenstandig, &aeierbunden, traditionell,

naturverbunden, konservativ, patriotisch und veggaheitsorientiert.

Tabelle 3 KMO- und Bartlett-Test (Thomas Morgenstern)

Malf3 der Stichprobeneignung nachiser-Meyer-OIKin. .887
Bartlett-Test auf Spharizitat Ungefahres Chi-Quadrat 1917.899
df 91
Signifikanz nach Bartlett .000

Anhand der beiden Testverfahren, dem Kaiser-Meykm&Kriterium (KMO) und dem
Bartlett-Test wurde Uberprift inwieweit die Itenis ine Faktorenanalyse geeignet sind.
Aufgrund des Kaiser-Meyer-Olkin Kriteriums in Holwen .89 und dem signifikanten
Ergebnis des Bartlett-Tests auf Spharizitat, kobetatigt werden, dass die Items fur die

Faktorenanalyse geeignet sind und es auch sinistatliese durchzufuhren. (Tabelle 3)
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Die erklarte Gesamtvarianz der beiden Faktorenabge®3,8%, wobei der erste Faktor
47,0% und der zweite Faktor 16,8% erklart. (AnhBAg)

Aufgrund der Entfernung von Doppelladungen, mushée Faktorenanalyse insgesamt
zweimal durchgefiihrt werden. Zwei Faktoren konnsamlie3lich erhoben werden:
gesunder Lebensstil T{aktor 1)undtraditionelle Verbundenheit TMFaktor 2).

Von den insgesamt sechzehn Items kam es im Zugeaktorenanalyse zum Ausschluss

von zwei ltems.

Tabelle 4 Faktorenanalyse - Mustermatrix (Thomas Morgnstern)

Komponente
1 2
fit - Gesundheit CE .887
vital - Gesundheit CE .864
beweglich - Gesundheit CE .834
sportlich - Gesundheit CE .825
gesundheitsbewusst - Gesundheit CE 770
energiegeladen - Gesundheit CE .755
erndhrungsbewusst - Gesundheit CE 731
traditionell - Tradition CE .886
patriotisch - Tradition CE .820
heimatverbunden - Tradition CE T77
urspringlich - Tradition CE 727
naturverbunden - Tradition CE .664
vergangenheitsorientiert - Tradition CE .649
bodenstéandig - Tradition CE .527

Auf dem ersten Faktagesunder Lebensstil TMden insgesamt sieben Items: fit, vital,
beweglich, sportlich, gesundheitsbewusst, enertadga und erndhrungsbewusst - sie
haben eine recht hohe Ladung von .73 bis .89. (leabhe

Auf dem zweiten Faktotraditionelle VerbundenheiM laden ebenso sieben Items:
traditionell, patriotisch, heimatverbunden, ursiich, naturverbunden,
vergangenheitsorientiert und bodenstandig — dieh diger ergebenden Ladungen

erstrecken sich von .53 bis .89. (Tabelle 4)

! Die Abklirzung TM steht fiir Thomas Morgenstern.
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Im Anschluss daran wurde anhand des Reliabilité&f$izoenten Cronbach's Alphad),
die interne Konsistenz des Konstrukts gemessen. \Wertebereich erstreckt sich
zwischen 0 und 1, wobei ein Wert der > .7 ist, atgeptabel gilt. Ein hoherer Wert,
deutet auf eine genauere Messung des Erhebungsnesits hin. Werte die > .8 sind
gelten demnach als gut und > .9 als sehr gut. Brgisius, 2011, S. 823f.)

Die sieben Items, des Faktagyesunder Lebensstil TMrwiesen sich als hoch reliabel,
= .91 (Tabelle 5). Ebenso zeigten die sieben Itemss Faktorstraditionelle
Verbundenheit TIMeinen hohen Reliabilitdtswert, Cronbachis= .88 (Tabelle 6).
Demnach erwies sich die interne Konsistenz dereSidal sehr zufriedenstellend.

Tabelle 5 Cronbach’s Alpha - Faktor 1 (gesunder Lebesstil TM)

Reliabilitatsstatistiken
Cronbach’s Alpha | Anzahl der Items
914 7

Tabelle 6 Cronbach’s Alpha - Faktor 2 (traditionelleVerbundenheit TM)

Reliabilitatsstatistiken
Cronbach’s Alpha | Anzahl der ltems
.879 7

Soweit die Durchfihrung der Faktorenanalyse inkieigler Reliabilitatsprifung zu den

Items zu Thomas Morgenstern. Im Anschluss darandevigin Manipulationscheck
durchgefuhrt, welcher tberprifen sollte ob die Npafation tber die Zeitungsartikel

erfolgreich war.

5.2.2. Manipulationscheck

Zur Uberpriifung ob die Manipulation funktioniertthawurden die Probandinnen auf die
drei Imagedimensionen Gesundheit, Tradition undtidé@aufgeteilt. Zudem fungierten
als abhangige Variablen jeweils die Werte der Faktanalyse zu Thomas Morgenstern,
welche die beiden Faktorgesunder Lebensstil Thdtraditionelle Verbundenheit TM

ergaben.

Von einer erfolgreichen Manipulation konnte danrsgegangen werden, wenn sich
zeigte, dass die Probandinnen der Imagedimensicur@eeit, den Celebrity Endorser
Thomas Morgenstern, signifikant starker als gesaitslbewusste Person betrachteten, als

jene der Imagedimension Tradition und Neutral.
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Ebenso wenn jene Probandinnen der Imagedimensiaditibn, Thomas Morgenstern
signifikant starker als traditionsbewusste Persoetraghteten, als jene der

Imagedimension Gesundheit und Neutral.

Im Zuge einer einfaktoriellen Varianzanalyse wurdéndchst der Faktogesunder
Lebensstii TM als abhéngige Variable festgelegt. Die Auswertungt Hkeinen
signifikanten Effekt gezeigE(2,212)=1.79ns (Tabelle 7)

Tabelle 7 Manipulationscheck - gesunder Lebensstil TMFaktor 1)

Partielles
df F p
Eta-Quadrat
Imagedimensionen 2 1.789 170 .017

Auch der Post-hoc-Test, zeigt im Scheffe-Verglekaine signifikanten Unterschiede
zwischen den drei Imagedimensionen: Gesundheit (20; SD = .86), Tradition ¢ = -
.03;SD=.97), und NeutralM = -.12;SD= 1.09). (Anhang D-2)

Hinsichtlich der Imagedimension Gesundheit, korsamit nicht nachgewiesen werden,
dass jene Probandinnen dieser Imagedimension Thbtoegenstern signifikant starker
als gesundheitsbewusste Person betrachteten, als HErobandinnen der

Imagedimensionen Tradition und Neutral.

Zusatzlich wurde eine Analyse der einzelnen Iltemsligefihrt — hierbei stellte sich
heraus, dass die Probandinnen der Dimension Gesiindihomas Morgenstern
signifikant starker als gesundheitsbewusste undhneumgsbewusste Person betrachteten.
Die Mittelwerte (mit Standardabweichungen in Klammmefur die Imagedimensionen
Gesundheit, Tradition und Neutral waren fur geseitdbewusst: 4.21 (1.04), 3.60
(1.12), 3.51 (1.23) und fur ernahrungsbewusst 3024), 3.34 (1.24), 3.38 (1.24).
(Anhang D-3)

Somit werden zwar zwei wichtige SchlisselwoértesdieDimension abgedeckt, welche
durch den dazugehdrigen Zeitungsartikel vermitteltden, jedoch hatte dies in Summe

gesehen auf eine erfolgreiche Manipulation keinefllsss gehabt.
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In einem weiteren Schritt wurde der Vorgang wieddrhedoch mit den Werten des
zuvor erhobenen Faktottsaditionelle Verbundenheit TMis abhangige Variable. Die
Auswertung zeigte an dieser Stelle einen signitékan Haupteffekt der
Imagedimensionerk(2,212)=16.29p<.001) (Tabelle 8).

Tabelle 8 Manipulationscheck - traditionelle Verbundenheit TM (Faktor 2)

Partielles
df F p
Eta-Quadrat
Imagedimensionen 2 16.290 .000 .133

Anmerkung: Ist der Wert p < .05, spricht man vameen statistisch bedeutsamen Unterschied.

Ebenso zeigt der Post-hoc-Test im Scheffé-Vergleddss sich die Imagedimension
Traditon M = .59; SD
Imagedimensionen Gesundhdil € -1.23;SD = .93) und NeutralM = -.28;SD = .96)
unterscheidefy < .001.

.91) hoch signifikant von den beiden anderen

Die Probandinnen der Imagedimension Tradition nahaen Celebrity Endorser somit
signifikant starker als traditionsbewusst war, alene Probandinnen der

Imagedimensionen Gesundheit und Neutral.

Angesichts dieser Ergebnisse, hat der Manipulatioexsk nur zum Teil funktioniert.
Wahrend die Manipulation in der Imagedimension @Gdbeit nicht erfolgreich war,
konnten bei der Imagedimension Tradition signifikatérkere Effekte nachgewiesen

werden.

Soweit die Ergebnisse der Faktorenanalyse und deripdlationscheck zum Celebrity

Endorser, Thomas Morgenstern.

5.2.3. Faktorenanalyse Romerquelle

Fortgesetzt werden soll nun mit der weiteren extioen Faktorenanalyse fur die

sechzehn Items zu Rémerquelle, welche ident mirjeru Thomas Morgenstern wafen

Tabelle 9 KMO- und Bartlett-Test (Rémerquelle)

Mal der Stichprobeneignung nacaiser-Meyer-OlIkin. .807
Bartlett-Test auf Spharizitat Ungeféahres Chi-Quadrat 991.329
df 55
Signifikanz nach Bartlett .000

% Wahrend fiir Thomas Morgenstern die sechzehn Iterdsti Adjektiv-Form angegeben wurden, wurden fir
Romerquelle die identen Begriffe im Substantiv ausfdiert.
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Auch hier wurde anhand der beiden Testverfahrem Haiser-Meyer-Olkin-Kriterium
(KMO) und dem Bartlett-Test, Uberpruft inwieweiteditems fir eine Faktorenanalyse

geeignet sind.

Das Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium, in H6he von .&lellt eine gute Beurteilung dar und
lie3 schlussfolgern, dass die Items fir die Faktanalyse geeignet sind. Zudem zeigte
sich, dass das Ergebnis des Bartlett-Tests aufr2phf signifikant ist, wodurch das

Fortsetzen der Faktorenanalyse als sinnvoll betiehgrerden konnte (Tabelle 9).

Insgesamt erklaren die beiden Faktoren 58,5% deaWa wobei der Anteil des ersten
Faktors bei 35,9% und jener des zweiten Faktor@b&% liegt. (Anhang D-4)

Tabelle 10 Faktorenanalyse - Mustermatrix (R6merquéé)

Komponente

1 2
Fitness - Gesundheit RQ .870
Bewegung - Gesundheit RQ .841
Gesundheitsbewusstsein - Gesundheit RQ 791
Sport - Gesundheit RQ .790
Energie - Gesundheit RQ 776
Schlankheitsbewusstsein - Gesundheit RQ .659
Konservativ - Tradition RQ T74
Vergangenheitsorientierung - Tradition RQ 767
Patriotismus - Tradition RQ .760
Heimat - Tradition RQ .678
Bodensténdigkeit - Tradition RQ .613

Zu erwahnen sei, dass bei der ersten Durchfuhreng-dktorenanalyse, zunachst drei
Faktoren erhoben wurden. Da diese inhaltlich beteamicht eindeutig von einander zu
interpretieren waren, wurden jene Items ausgess@ipswelche den dritten Faktor
aufspannten. Zudem mussten im Zuge der weiteretofeadanalyse, Doppelladungen
entfernt werden. Durch diese Schritte kam es zereWferringerung der Items — die

endgultige Faktorenanalyse umfasst somit insgesHritems.

SchlieRlich ergab die endgiiltige Faktorenanalysayeiz Faktoren: RQ® als
gesundheitsbewusste Marfiaktor 1) undRQ als traditionsbewusste Markiéaktor 2).

* Die Abkirzung RQ steht fiir Rémerquelle.
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Auf dem ersten FaktdRQ als gesundheitsbewusste Maldke#en insgesamt sechs Items:
Fitness, Bewegung, Gesundheitsbewusstsein, Spatgie und Schlankheitsbewusstsein

— sie haben eine Ladung von .66 bis .87 (Tabelle 10

Auf dem zweiten FaktoRQ als traditionsbewusste Markaden insgesamt funf Items:
Konservativ, Vergangenheitsorientierung, PatriotismHeimat und Bodenstandigkeit —
sie haben eine Ladung von .61 bis .77 (Tabelle 10).

Nachdem beide Faktoren erhoben wurden, wurde imclass fir jede der beiden
Faktoren die Reliabilitatsprifung berechnet. Dieskpiniifung ergab, beim Fakt®Q als
gesundheitsbewusste Mar&m Cronbach's Alpha von .89 (Tabelle 11) und bEaktor
RQ als traditionsbewusste Markén Cronbach's Alpha von .77 (Tabelle 12).

In Anbetracht dieser Werte, ist von einer zufriestelbenden internen Konsistenz zu
sprechen.

Tabelle 11 Cronbach’s Alpha - Faktor 1 (RQ als gesutheitsbewusste Marke)

Reliabilitatsstatistiken
Cronbach’s Alpha Anzahl der Items
.878 6

Tabelle 12 Cronbach's Alpha - Faktor 2 (RQ als tradionsbewusste Marke)

Reliabilitatsstatistiken
Cronbach’s Alpha Anzahl der Items
767 5

Nachdem die Faktorenanalyse und die Reliabilitéfsng zu RoO6merquelle
abgeschlossen und die Werte abgespeichert wurdemtkk im Anschluss daran die
Hypothesenauswertung anhand der VarianzanalyseP®SSdurchgefuhrt werden. Die

Ergebnisprasentation findet im folgenden Kapitattst
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5.3.Hypothesenulberprifung anhand der Umfrageergebnisse

Im Folgenden findet nun die Hypotheseniberprifungaad der Umfrageergebnisse
statt. Die Auswertung erfolgte mit Hilfe des Stakis>rogramms SPSS. Als abhéangige
Variable fungierte hierbei di®larkenbewertungn Form der jeweils erhobenen Faktoren
RQ als gesundheitsbewusste Mafkaktor 1) undRQ als traditionsbewusste Marke
(Faktor 2).

5.3.1. Hypothese 1

H 1. Wenn man einen Celebrity (Image a bzw. Imgga kiner Werbeanzeige mit einer
Marke verbindet, dann fihrt dies zur Ubertragung jlaweiligen Images vom Celebrity

auf die Marke.

Die Auswertung der Hypothese 1, soll zeigen, inv@iws in jenen Gruppen, welche die
Werbeanzeige von Thomas Morgenstern samt ROmeeg{@dlebrity Endorsement und
Werbung) eingeblendet bekamen, zu einer Imageigenig gekommen ist. Es wurde
somit erwartet, dass bei der Imagedimension Gesindh Verbindung mit der
Werbeanzeige mit Celebrity Endorsement die Marke m&qguelle als
gesundheitsbewusster wahrgenommen wird, als bei desiden anderen
Imagedimensionen. Selbiges gilt fur die Imagedin@n3radition, welche Romerquelle
als traditionsbewusste Marke wahrnehmen sollte.

Als abhéangige Variable wurde, wie bereits erwadhetyeils der FaktorRQ als
gesundheitsbewusste Markend RQ als traditionsbewusste Mark&estgelegt. Als
unabhangige Variablen fungierten dienagedimensionen (Gesundheit, Tradition,

Neutral)und dieWerbeanzeigen (CE+Werbung, Werbung)

Abhangige Variable: Rémerquelle als gesundheitsisteuMarke (Faktor 1)

Die Auswertung hat keine signifikanten Haupteffekiesichtlich der Imagedimensionen
F(2,209) = 1.08ns, als auch der Werburtg(1,209) = .26ns, gezeigt.

Ebenso war der Interaktionseffekt nicht signifik&(,209) = 2.62ns

Im Post-hoc-Test zeigt der Scheffé-Vergleich kesigmifikanten Unterschiede zwischen
den Imagedimensionen: Gesundh®it£ .08;SD = .99), Tradition 1 = -.13;SD = 1.06)
und Neutral 1 = .02,SD = .97).
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Romerquelle als gesundheitsbewusste Marke
1 —o— CE+Werbung
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Abbildung 3 Rémerquelle als gesundheitsbewusste Miee - H 1

Es zeigte sich, dass beim Celebrity Endorsement\Watbung, die Probandinnen der
Imagedimension Gesundheit die Marke Romerquelle aohwachsten als

gesundheitsbewusste Marke wahrgenommen hatterghjetieser Effekt in der neutralen
Dimension am starksten war. Hingegen bei der Weghnime Celebrity Endorsement,
die Imagedimension Gesundheit, am starksten Rorakeqals gesundheitsbewusste
Marke betrachtete. Somit blieb der erwartete Effeid und kam unerwartet dort hervor,
wo keine Verbindung zwischen dem Celebrity und Blarke in einer Werbeanzeige
stattfand. (Abbildung 3)

Abhangige Variable: Romerquelle als traditionsbest@idlarke (Faktor 2)

Auch diese Auswertung hat keine signifikanten Hatfipkte hinsichtlich der
Imagedimensioner(2,209) = .43,ns, als auch der Werbung(1,209) = .48,ns,
gebracht. Der Interaktionseffekt wies ebenso k8igaifikanz nachF(2,209) = .66ns

Im Post-hoc-Test zeigte der Scheffé-Vergleich keigeifikanten Unterschiede zwischen
den drei Imagedimensionen: Gesundh&ft £ -.13; SD = .88), Tradition M = -.02;
SD=1.03) und NeutralM = .10;SD= 1.06).
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Romerquelle als traditionsbewusste Marke
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Abbildung 4 Rémerquelle als traditionsbewusste Mark - H 1

Bei der Beurteilung der Marke Romerquelle als itradsbewusste Marke zeigte sich,
dass die neutrale Imagedimension welche die Werlaimge Celebrity Endorsement
eingeblendet bekam, am starksten Romerquelle atbtansbewusste Marke einstufte.
Bei der Werbung mit Celebrity Endorsement nimmt kdnagedimension Tradition, die
Marke RoOmerquelle als traditionsbewusster wahr, alge beiden anderen
Imagedimensionen. In Summe gesehen zeigen jedachveilaufe zwischen beiden

Werbeanzeigeformen nur minimale Unterschiede auf.

In Anbetracht dieser Ergebnisse konnte nicht bigst@erden, dass die Verbindung eines
Celebrity Endorser mit einem variierten Image umeeMarke, in diesem Fall Thomas
Morgenstern und Rémerquelle, zu einer Imagetbeanggauf die beworbene Marke
fuhrt. Es konnte nicht eindeutig nachgewiesen werdiass passend zur jeweiligen

Imagedimension die Marke dementsprechend wahrgemontzw. beurteilt wurde.
Die Hypothese 1 gilt somit afalsifiziert

Es bedarf an dieser Stelle zugleich einer Darlegengr Punkte, welche aus empirischer
Perspektive dazu fuhrten, dass die Imagetbertragiohg nachgewiesen werden konnte.

Die wichtigsten Punkte dieser empirischen Analydkes im Folgenden erlautert werden.
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AUSSCHLUSS DERKONTROLLGRUPPE AUS DER NEUTRALENMAGEDIMENSION UND DER
WERBEANZEIGE,,W ERBUNG"

Es bestand zunachst die Annahme, dass die ungatteilung der Fallzahlen innerhalb
der beiden unabh&ngigen Variablen, Imagedimensioned Werbeanzeigen, dass
Ergebnis in die entgegengesetzte Richtung beestflus

v' Imagedimensionen: Gesundheit (n = 62), Tradition §8), Neutral (n = 95)
v' Werbeanzeigen: CE+Werbung (n = 93), Werbung (n2) 12

Die hohe Fallzahl der Imagedimension Neutral (n5F #n Vergleich zu den anderen
beiden Imagedimensionen lasst sich darauf zurlc&fijndass hier zusatzlich die
Kontrollgruppe (n = 36) hinzugerechnet wurde, desdiebenso mit keiner Manipulation
konfrontiert wurde. Auf der anderen Seite, lassh glies auch fir die Werbeanzeige, in
welcher alleine die Werbung ohne dem Celebrity Eselment eingeblendet wurde,
(n = 122) erklaren, da auch hier die Kontrollgruglazugerechnet wurde da sie ebenso

kein Celebrity Endorsement eingeblendet bekam.

Um sicher zu gehen, dass die nicht separate Anfighder Kontrollgruppe, zu einem
anderen Ergebnis fuhrt, wurde eine neue Klassibkatdieser beiden unabhangigen
Variablen vorgenommen und die Kontrollgruppe hiegusgeblendet.

Die Klassifikation hatte eine ausgewogene Auftagluder Fallzahlen innerhalb der
Gruppen bewirkt:

v" Imagedimensionen: Gesundheit (n=62), Tradition &=Bleutral (n=59)
v' Werbeanzeige: CE+Werbung (n=93), Werbung (n=86)

Eine erneute Varianzanalyse brachte jedoch Klart@itiber, dass die Verteilung der
Fallzahlen bzw. das Entfernen der Kontrollgruppewad in der neutralen

Imagedimension als auch in der Werbeanzeige ohriebfy Endorsement, keinen
Einfluss auf das eingangs prasentierte Ergebnisbé@s\Weder signifikante Haupteffekte,
noch Interaktionseffekte konnten nachgewiesen werdi#henso zeigten die Scheffe-
Vergleiche keine signifikanten Ergebnisse. (Anh&Ag)

Somit konnte auch anhand der erneuten Klassifikatikeine Imagetbertragung

nachgewiesen werden.

76



AUSWIRKUNGEN AUF DIE BEURTEILUNG VON ROMERQUELLE IN ABHANGIGKEIT ZUR
MANIPULATION VON THOMAS MORGENSTERN UND DER DARSTELLUNG DER

WERBEANZEIGEN

Es wurde in einem weiteren Schritt das experimntBlesign aufgehoben, welches
urspringlich zur Auswertung der Ergebnisse heravgmz wurde. Die Werte der beiden
erhobenen Faktoren aus der Faktorenanalyse zu BhdMoagenstern kamen hierbei,
anstatt der Imagedimensionen, zur Anwendung. Dlddfanwertegesunder Lebensstil
TM und traditionelle Verbundenheit TMvurden neu klassifiziert. Die Klassifikation
richtete sich danach, inwieweit die Probandinnem dgelebrity Endorser Thomas
Morgenstern als weniger gesund versus gesinder bamiger traditionell versus

traditioneller wahrgenommen hatten. Somit ergab &itgende Klassifikation:

v' gesunder Lebensstil TM: CE weniger gesund (n=108)CE gesunder (n=107)
v traditionelle Verbundenheit TM: CE weniger traditedl (n=108) und CE
traditioneller (n=107)

Als unabhangige Variablen wurden infolgedessen jeieeiligen Klassifikationen als
auch die Werbeanzeigen festgelegt. Als abhangigeMan fungierten wie zuvor auch

die jeweiligen Faktoren zu Ro6merquelle.

In Summe gesehen, zeigte sich, dass zwar die MRtkaerquelle entsprechend der
Bewertung zu Thomas Morgenstern passend war, jekachauch hier wieder hervor,
dass dieser Effekt etwas starker bei der Werbumg @elebrity Endorsement ausgepragt
war. Die Werbeanzeigen haben in ihrer jeweiligemnFansgesamt betrachtet jedoch
keinen grof3en Einfluss ausgeiibt. Demnach kann ayedagt werden, dass die
Wahrnehmung von Romerquelle als gesundheitsbewadstetraditionsbewusste Marke,

unabhangig vom Celebrity Endorsement stattgefud&n/Anhang E-4)

Dennoch muss ein anderer Umstand dazu gefuhrt halaess die Marke Romerquelle
entsprechend bewertet wurde. Angeknipft werdenisallesem Zusammenhang an die
Manipulation, welche Uber die Zeitungsartikel egtel

Wenn unabhangig von den Werbeanzeigen, Romergaksligesundheitsbewusste oder
traditionsbewusste Marke bewertet wurde, kann daaasgegangen werden, dass die
Manipulation Uber die Zeitungsartikel, dazu beiggen hat, dass bestimmte

Bewertungen ubertragen wurden.
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Zur Erinnerung: den Probandinnen wurden zunachst Slimuli im Rahmen der
Zeitungsartikel dargeboten, die passend zur Imageusion auserwahlt wurden und den
Celebrity Endorser, Thomas Morgenstern prasentief®e Abfrage zu ROmerquelle,
erfolgte im Rahmen einer Liste von Begrifflichk@ifevelche durch die Zeitungsartikel
abgedeckt wurden. Dadurch, dass in einem weite@nits die zuvor dargebotenen
Stimuli mit neuen Stimuli wiederholt prasentiertrden, zeigte sich, dass auf die in den
Zeitungsartikeln zuvor gelesenen Stimuli starkexgrert wurde, als auf die erstmalig
dargebotenen. Dass heil3t, dass im Falle der Imagedion Gesundheit, beim Abruf zur
Marke RoOmerquelle, auf die Begrifflichkeiten wieBz. Schlankheitsbewusstsein,
Ernahrungsbewusstsein, Sport, Vitalitat, etc., genédzw. starker reagiert wurde, als die
ebenso in der Liste enthaltenen Begrifflichkeiten imagedimension Tradition, wie z.B.
Heimat, Tradition, Bodenstandigkeit, Natur. Manidpr an dieser Stelle von einem
sogenannten Primingeffekt. Durch die Rezeption dertungsartikel und die im
Nachhinein erfolgte Abfrage zu Romerquelle, wurde Effekt ausgeldst, welcher die
zuvor im Gedachtnis gespeicherten Bewertungen zwitpuhkt des Abrufs wieder
aktivierte. Man hat es somit mit einer Ubertragimegtimmter Bewertungen zu tun, die

unabhangig von den dargebotenen Werbeanzeigegtexfol
SONSTIGEFAKTOREN: ZEITUNGSINHALTE —\WERBEANZEIGEN- MATCH

Abschliel3end sollen noch die Ergebnisse zu folgenBankten prasentiert werden,
welche in Zusammenhang mit der nicht erfolgten leidgrtragung zu erwahnen sind, da

sie in Summe gesehen, eine wichtige Rolle spielen.

Die bisherige Auseinandersetzung hat gezeigt, dassen der Ubertragung von
Bewertungen, die Werbung im Grunde genommen keassentiellen Einfluss ausgeubt
hat und die Effekte bei der Werbung ohne Celelititgorsement starker hervorkamen.

Dieser Umstand lasst die Fragen aufkommen, wie hda$ Interesse zum Einen
betreffend der Zeitungsinhalte, als auch der Werbeigen und wie stark die
Konzentration auf die Werbeanzeigen war. Anhand HKezuztabellen-Auswertung

wurden die Haufigkeiten innerhalb der jeweiligeru@ven ermittelt.

Zunachst das Interesse an den Zeitungsinhaltegera#in betrachtet gaben 68,4%
(n = 147) der Probandinnen an, die Inhalte deruhgsartikel sehr interessant gefunden
zu haben, hingegen 31,6% (n = 68) an den Inhaksmteressiert waren. (Anhang E-5)
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Wie man sieht, Uberwiegt bei der neutralen Imagedsion, das hohe Interesse an den
Zeitungsinhalten (n = 73), zu bericksichtigen saiilich an dieser Stelle die hohe

Fallzahl im Vergleich zu den Imagedimensionen Gdheit und Tradition (Tabelle 13).

Das Problem an dieser Stelle war, dass alle Zesinhglte, also auch jene der
Fillerartikel einbezogen wurden und somit nichtdeiatig gesagt werden kann, wie hoch

das eigentliche Interesse am ersten und somit migemen Zeitungsartikel war.

Tabelle 13 Interesse an Zeitungsinhalten innerhalbet Imagedimensionen

Interesse an Zeitungsinhalten
gar nicht sehr
interessiert interessiert
Gesundheit (n = 62 22 40
Imagedimensionen| Tradition (n = 58) 24 34
Neutral (n = 95) 22 73
Summe (n = 215) 68 147

Bei den Werbeanzeigen kristallisierte sich das IBrabheraus, dass 71,6% (n =154)
angaben, sich nicht darauf konzentriert zu habeadidlich 28,4% (n = 61),
konzentrierten sich im Vergleich dazu auf die Warieeigen. Im direkten Vergleich,
kdnnte man sagen, dass sich der Fokus auf dieténbat nicht auf die Werbeanzeigen
gerichtet hat. Hingegen die Gestaltung der let¥tambeanzeige, also jene mit und ohne
Endorsement, positiv. wahrgenommen wurde und denbaPdinnen Uberwiegend
gefallen hat - 63,3% (n = 136). 36,7% (n = 79) gabe, dass ihnen die Werbeanzeige
nicht gefallen hat. (Anhang E-5)

Hinsichtlich der Konzentration auf die Werbeanzeigeeigte sich, dass sowohl jene
Gruppen, die das Celebrity Endorsement eingeblebdkamen, als auch jene ohne
Endorsement, sich nicht auf die Werbeanzeigen kuneeten (Tabelle 14). Auch hier ist
zu berucksichtigen, dass alle Werbeanzeigen, alsch adie Nespresso-Anzeige,

einbezogen wurden.
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Tabelle 14 Konzentration auf alle Werbeanzeigen

Konzentration auf Werbeanzeigen (WA)
Auf WA nicht Auf WA
konzentriert. konzentriert.
CE+Werbung (n = 93) 67 26
Werbeanzeigen
Werbung (n = 122) 87 35
Summe (n = 215) 154 61

Interessant war hierbei somit der Umstand, dassr ati@ Konzentration auf die
Werbeanzeigen gering war, jedoch die Gestaltundetiten Werbeanzeige also jene mit
als auch ohne Endorsement positiv angenommen vWledelle 15).

Tabelle 15 Bewertung der Werbeanzeige mit und ohnerfdlorsement

Bewertung Werbeanzeige mit und
ohne Endorsement

Werbeanzeige | Werbeanzeige
nicht gefallen. gefallen.
CE+Werbung (n = 93) 36 57
Werbeanzeigen
Werbung (n = 122) 43 79
Summe (n = 215) 79 136

Abschlie3end sei in Zusammenhang mit den Werbegezdan einem weiteren Schritt
interessant zu beobachten, inwieweit die Zustimmaom Match zwischen Thomas
Morgenstern und RoOmerquelle war (Tabelle 16). Ber &/erbung mit Celebrity
Endorsement waren 68 der 83 Probandinnen der Mgjndass der Match zwischen
Morgenstern und Romerquelle passt. Es war intemégsasehen, wie die Probandinnen,
welche die Werbung ohne Celebrity Endorsement biegeet bekamen, auf die Frage
antworteten inwieweit der Match zwischen Morgenstend Romerquelle passen konnte.
86 der 122 Probandinnen stimmten der Vorstellunglass dieser Match passen kdnnte,

ohne die gestaltete Werbeanzeige gesehen zu haben.

Die Verbindung zwischen dem Skispringer und einemevilwassergetrank, war somit

aus der Sicht der Probandinnen passend.
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Tabelle 16 Match Thomas Morgenstern + Romerquelle

Match Thomas Morgenstern und
Roémerquelle

Match TM+RQ | Match TM+RQ

passt nicht passt

CE+Werbung (n = 93) 25 68

Werbeanzeigen
Werbung (n = 122) 36 86
Summe (n = 215) 61 154

Die Auseinandersetzung mit diesen ineinander zusarhéngenden Faktoren hat
hervorgebracht, dass zwar die Zeitungsinhalteestert rezipiert wurden und der Match
zwischen Morgenstern und Rémerquelle, als auclGéstaltung der Werbeanzeige mit

und ohne Morgenstern als passend empfunden wurden.

Jedoch war die Konzentration zu den Werbeanzemgangelhaft. Ein Umstand, welcher
in Summe gesehen und bezogen auf die Imagetbergaguen entscheidenden Einfluss
ausubt. Denn wenn die Inhalte der Zeitungsartikebrzaufgenommen, jedoch die
Werbeanzeigen nicht mit einer bestimmten Aufmerksatrwahrgenommen werden, ist
es rickblickend nicht verwunderlich, dass die Ulaging von Bewertungen auf die
beworbene Marke zwar stattgefunden hat, jedoch hiragpg von den Werbeanzeigen,
allen voran jene mit Celebrity Endorsement. Die Bdaung der letzten Werbeanzeige,
also jene mit und ohne Endorsement, brachte zwapasitives Feedback jedoch war die
Gestaltung womoglich nicht derart auffallend, sedatie Konzentration auf die

Werbeanzeigen schliel3lich zu gering war.

Die bislang dargelegte Ausarbeitung zu den Hinterden, wieso keine
Imageilbertragung stattgefunden haben koénnte, lerasithtige Erkenntnisse hervor,
welche in einer erneuten Auseinandersetzung msedieForschungsthema berticksichtigt
werden sollten. Genauere Erlauterung in welchemrdiese Bertcksichtigung stattfinden
kénnte, wird im KapiteBchlusswort und Ausbliddehandelt.

Zuvor soll in weiterer Folge die Hypothesenuberpngf der Hypothesen 2a und 2b

stattfinden, welche sich auf die Faktoren Sympathi@ den Bekanntheitsgrad beziehen.
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5.3.2. Hypothese 2a

H2a: Wenn die Rezipientinnen den Celebrity Endoadersympathisch empfinden, dann
fuhrt dies zur Imagetbertragung auf die beworbeekd.

In der Hypothese 2a wurde angenommen, dass dieelibagragung erfolgreicher war,
je sympathischer der Celebrity Endorser von derbd@rdinnen wahrgenommen wurde.
Mit anderen Worten: mit steigendem Sympathiegragigsdie Wahrscheinlichkeit der
Imageubertragung auf die beworbene Marke.

Die Auswertung umfasst somit eine dreifache Inteoak neben den abhangigen
Variablen RQ als gesundheitsbewusste Matked RQ als traditionsbewusste Martke
wurden als unabhangige Variablen dimagedimensionen (Gesundheit, Tradition,
Neutral) der Grad der Sympathie (weniger sympathisch, sympdathiand die
Werbeanzeigen (CE+Werbung, Werbufegtgelegt.

Betrachtet man zunachst ganz allgemein den Syngsas#itiis von Thomas Morgenstern,
so ergibt sich folgende Verteilung: 42,8% (n = g3pen an, Thomas Morgenstern als
weniger sympathisch einzuschatzen, wahrend 57,2% (b23) den Skisportler als

sympathisch empfinden. Die Sympathiewerte sind son@twa gleich aufgeteilt.

Abhangige Variable: Rémerquelle als gesundheitsksteuMarke (Faktor 1)

Die Auswertung ergab einen signifikanten Haupteffekn Sympathief-(1,203) = 13.18,
p <.001). Hingegen betreffend der ImagedimensioRé)203) = 1.84ns, als auch der
Werbeanzeigeri(1,203) = .31,ns, kein signifikanter Haupteffekt festgestellt wend
konnte.

Es zeigte sich zudem ein signifikanter Interaktedfekt:

Imagedimensionen*Werbeanzeigen F(2,203) =3.11p <.05
Imagedimensionen*Sympathie F(2,203) = .80ns.
Sympathie*Werbeanzeigen F(1,203) = .90ns.
Imagedimensionen*Sympathie*Werbeanzeigen F(2,203) = 1.32ns

Im Post-hoc-Test zeigt der Scheffé-Vergleich kamgmifikanten Unterschiede zwischen
den Imagedimensionen: Gesundh®lt£ .08;SD = .99), Tradition i = -.13;SD= 1.06),
Neutral M = .02,SD=.97).
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Romerquelle als gesundheitsbewusste Marke

(CE+Werbung)
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Abbildung 6 RQ als gesundheitsbewusste Marke bei Wieung - H2a

Die Ergebnisse haben gezeigt, dass weder der Fakémredimensionen noch der Faktor
Werbeanzeigen einen signifikanten Einfluss aufEl@gbnis ausiben, jedoch wirken sie
zusammen: Je nach Art der Werbeanzeige wird ine&lgeiligen Imagedimensionen, die
Marke Romerquelle starker oder geringer als geseitstiewusst beurteilt.
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Bei der Werbung mit Celebrity Endorsement, zeighsder grof3te Zuspruch in der

Imagedimension Neutral — hier wurde die Marke Rdmele am starksten als

gesundheitsbewusste Marke bewertet. Vor allemdo&r] Probandinnen, welche Thomas
Morgenstern als sympathisch empfanden. HingegendeeiWerbung ohne Celebrity

Endorsement, die Imagedimension Gesundheit, diké&IBROmerquelle am starksten als
gesundheitsbewusste Marke beurteilte. (Abbildurigand 6)

Abhangige Variable: Romerquelle als traditionsbesteidlarke (Faktor 2)

Die Varianzanalyse hat keine signifikanten Haupldl ergeben: Imagedimensionen
F(2,203) = .43ns, Sympathid=(1,203) = .05ns, WerbeanzeigeR(1,203) = .25ns.

Die Auswertung brachte ebenso keine signifikantéerdktionseffekte hervor:

Imagedimensionen*Sympathie F(2,203) = .15ns.
Imagedimensionen*Werbeanzeigen F(2,203) = 1.02ns
Sympathie*Werbeanzeigen F(1,203) = .57ns
Imagedimensionen*Sympathie*Werbeanzeigen F(2,203) = 1.26ns

Der Scheffé-Vergleich zeigte keine signifikanten tétachiede zwischen den drei
Imagedimensionen: Gesundhet € -.13;SD = .88), Tradition i = -.02;SD= 1.03) und
Neutral M = .10;SD = 1.06).

Die Auswertung hat dargelegt, dass der Faktor Symgaauf die Imagelbertragung
keine derart dominante Rolle gespielt hat, wie zheiangenommen. Vor allem in den
beiden zentralen Imagedimensionen und bei der Wgrbmit Celebrity Endorsement
kann nicht gesagt werden, dass die Sympathie zum&bko Morgenstern die
Imagelbertragung positiv unterstitzt hat. Es kosotrit nicht bestétigt werden, dass mit

steigendem Sympathiegrad, die Imageubertraguntgesfoher war.

Dementsprechend gilt die Hypothese 2dalisfiziert
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5.3.3. Hypothese 2b

H2b: Je hoher der Bekanntheitsgrad des Celebrity Endassedesto eher kommt es zur

Imageubertragung auf die beworbene Marke.

Wahrend in der Hypothese 2a, davon ausgegangenewdeass der Faktor Sympathie
positiv auf die Imageubertragung Einfluss nimnmtthtet sich hier die Annahme, dass sich

der Bekanntheitsgrad positiv auf die Ubertraguridast.

Wie in der Hypothese zuvor, handelt es sich auen bm eine dreifache Interaktion
folgender Variablen: als abhangige Variable wumleggils RQals gesundheitshewusste
Marke und RQ als traditionsbewusste MarKestgelegt. Als unabhéngige Variablen
fungierten die Imagedimensionen (Gesundheit, Tradition und Neytratler
Bekanntheitsgrad (weniger bekannt, unbekanntjy dieWerbeanzeigen (CE+Werbung,
Werbung)

38,6% (n = 83) der Probandinnen gaben an, Thomagaietern wenig bis gar nicht zu
kennen. Hingegen bei 61,4% (n = 132) der Probamainhomas Morgenstern bekannt

bis sehr bekannt war.

Abhangige Variable: Rémerquelle als gesundheitsisteuMarke (Faktor 1)

Die Auswertung zeigte keinen signifikanten Haupkff weder bei den
Imagedimensionei(2,203) = 1.16ns, noch bei der Bekannthdi(1,203) = 1.22ns
und der Werbeanzeigé(1,203) = .32ns.

Es ergab sich ein signifikanter Interaktionseffekt:

Imagedimensionen*Werbeanzeigen F(2,203) =3.02,p < .05
Imagedimensionen*Bekanntheit F(2,203) = .45ns
Bekanntheit*Werbeanzeigen F(1,203) = 1.15ns
Imagedimensionen*Bekanntheit*Werbeanzeigen F(2,203) = 1.66ns

Der Scheffé-Vergleich, im Post-hoc-Test, zeigt keisignifikanten Unterschiede
zwischen den Imagedimensionen Gesundivit(.08; SD = .99), Tradition M = -.13;
SD=1.06) und NeutralM = .02,SD= .97).
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Romerquelle als gesundheitsbewusste Marke
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Die Auswertung hat gezeigt, dass keiner der befe&ktoren, Imagedimensionen und
Werbeanzeigen, einen signifikanten Einfluss auf Eagebnis ausiben, jedoch auch wie
in der Hypothese 2a, zusammen wirken: Auch an digssle gilt, dass je nach Art der

Werbeanzeige in den jeweiligen ImagedimensionenMhrke Romerquelle starker oder
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geringer als gesundheitsbewusst beurteilt wird.rigigtrale Imagedimension zeigt bei der
Werbung mit Celebrity Endorsement, im Vergleichdem Imagedimensionen Gesundheit
und Tradition, den starksten Zuspruch, dass Romeiegals gesundheitsbewusste Marke
betrachtet werden kann. Im Vergleich dazu bei deertbing ohne Celebrity
Endorsement, die Imagedimension Gesundheit am sstirk ROmerquelle als

gesundheitsbewusste Marke beurteilt (Abbildungend 8).

Interessant ist hierbei der Umstand, dass bei dgrotdesen 2a und 2b, die Verlaufe in
den Diagrammen zur Werbung ohne Celebrity Endorserffbbildungen 6 und 8) in
etwa &hnlich sind und hier vor allem die Imagedisi@m Gesundheit den hdchsten

Zuspruch zur Markenbewertung gibt.

Abhangige Variable: Rémerquelle als traditionsbesteidlarke (Faktor 2)

Es konnte weder ein signifikanter Haupteffekt deagedimensioneR(2,203) = .40ns,
der Bekanntheif(1,203) = .09,ns, und der Werbeanzeigdi(1,203) = .33,ns, noch

signifikante Interaktionseffekte nachgewiesen werde

Imagedimensionen*Bekanntheit F(2,203) = .21ns
Imagedimensionen*Werbeanzeigen F(2,203) = 1.09ns
Bekanntheit*Werbeanzeigen F(1,203) = .50ns
Imagedimensionen*Bekanntheit*Werbeanzeigen F(2,203) = 2.27ns

Im Post-hoc-Test zeigte der Scheffé-Vergleich keigeifikanten Unterschiede zwischen
den Imagedimensionen: Gesundheil & -.13; SD = .86), Tradition M = -.02;
SD=1.03) und NeutralM = .10,SD= 1.06).

Es wurde davon ausgegangen, dass mit steigendemanBbleitsgrad, die
Imageubertragung positiv beeinflusst wird. Die Aestwng konnte jedoch nicht zeigen,
dass der Bekanntheitswert von Thomas Morgensterau dgefuhrt hat, eine
Imageibertragung zu beginstigen bzw. auszuldsekaritssomit nicht bestatigt werden,
dass zwischen einem hdheren und geringeren Belatsgtad derart grof3e Unterschiede

ZUu verzeichnen sind.

Angesichts dessen gilt die Hypothese 2faksfiziert
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6. SCHLUSSWORT UND AUSBLICK

Die vorliegende Studie hat sich mit der Forschurgs auseinandergesetzt, ob es zu
einer Imageubertragung von einem Celebrity Endaséeine beworbene Marke kommt

und welchen Einfluss diese auf die Markenbewertaumjibt.

Wie die Studienergebnisse gezeigt haben, konnteeKenagetbertragung nachgewiesen
werden. Dabei ware es vor allem entscheidend gewelsess diese in jenen Gruppen
starker hervorkommt, welche die Marke samt dem I@#leEndorsement, in Form einer

Werbeanzeige eingeblendet bekamen.

Vielmehr hat sich jedoch gezeigt, dass die Werbsigen in diesem Zusammenhang
kaum eine Rolle gespielt haben und der Effekt zuih i jenen Gruppen ohne Celebrity
Endorsement stattgefunden hat. Zudem hat die uiditende Auswertung zur
Hypothese 1 gezeigt, dass es zu einem Primingeki@kt und einzelne Bewertungen,
welche im Zuge der Zeitungsartikel als Stimuli @bgut waren, Gbertragen wurden. Das
hohe Interesse an den Zeitungsinhalten, hingegemetinge Konzentration hin zu den
Werbeanzeigen, spiegelte sich auch in den Ergedmiagder. Des Weiteren haben die
Faktoren Sympathie und Bekanntheit des CelebriggoEser keinen essentiellen Einfluss
auf die Imageubertragung ausgetibt. Es konnte soicht nachgewiesen werden, dass
diese mit zunehmender Bedeutung auch auf die InegEBgung positiv wirken. Die
Sympathie als auch Bekanntheitswerte zu Thomas &mhstgrn waren zwar in
zufriedenstellendem Ausmald gegeben, jedoch wéavdiaschenswerter und womaglich
auch fur den Ergebnisverlauf besser gewesen, wieise doher gewesen waren. Alles in

allem konnte somit die Imageubertragung nicht naalgsen werden.

Nun bedarf es an dieser Stelle der kritischen Augidmng jener Punkte, welche

womaoglich zu diesem Ergebnis fuhrten. Aus der Enggdydsentation heraus, lassen sich
einzelne Punkte kritisch hinterfragen, welche inkimftigen Forschungsvorhaben

beriicksichtigt werden sollten.

Die Werbeanzeigen spielten im Rahmen der Umfragenewichtigen Faktor, jedoch

wurden diese kaum wahrgenommen. Interessant wachedlass die Gestaltung der
Werbeanzeige mit und ohne Endorsement positiv vesttignmen wurde. Die Vermutung
liegt jedoch nahe, dass die Gestaltung nicht dewaféllig war und aufgrund dessen die
Konzentration darauf nicht den Erwartungen entdped hoch war.
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Aufgrund dessen bedarf es trotz der Zustimmung aursich guten Gestaltung der

Werbeanzeigen, der Uberarbeitung dessen.

Zunachst zur Aufbereitung der Werbeanzeigen mit ahde Celebrity Endorsement:
wahrend bei der Gestaltung zur Werbeanzeige ohderEament, die Auswahl an bereits
vorhandenem Werbematerial ausreichend war, gabnssHtankungen hinsichtlich des
zu verwendeten Bildmaterials, betreffend dem CéleliEEndorsement. Es musste im
Rahmen dieser Studie auf bereits vorhandenes =zyegadkfen werden, jedoch
beschrénkte sich diese auf einige wenige Bildelgheefir die Gestaltung der passenden
Werbeanzeige zu gebrauchen waren. Es wurde sdbhe®h Bild aus der Homepage
von Thomas Morgenstern verwendet, welches ihn, ielnung an seine sportliche

Aktivitat, beim Absprung darstellt.

Anfangs betrachtet noch als eindeutig passendels Baren hier zwei wichtige Punkte
zu berlcksichtigen: Aufgrund der Pose beim Abspikitgnte im Nachhinein betrachtet,
das Problem verursacht sein, dass hier automatiscstarkt Assoziationen mit dem
Bereich Gesundheit und Sport, in Folge dessen mtlshagedimension Gesundheit,

vorgenommen wurden, auch bei jenen der Imagedimensiadition.

Um sicherzugehen, dass dieser Umstand keinen Emfwisgelbt hat, wére an dieser
Stelle zu empfehlen, ein Bild zu wahlen, welches deelebrity Endorser in einer
neutralen Position darstellt, welche mit seinemigk&itsfeld nicht direkt zu tun hat.
Alternativ kbnnte man aber auch in Anlehnung anjeleeiligen Imagedimensionen die
Werbeanzeigen entsprechend gestalten und sonstdish ob dies zu unterschiedlichen

Ergebnissen flhrt.

Ein weiterer Vorschlag zur Verbesserung der Gestgltder Werbeanzeigen, ware ein
Bild zu wahlen, in welchem das Antlitz des CelgbEindorser direkt hervorkommt, vor
allem wenn berucksichtigt wird, dass ein derartlidhas Foto auch zum manipulierten
Zeitungsartikel hinzugefugt wurde. Die Wiedererkemg des Celebrity wirde hiermit

unterstitzt werden.

Zu guter Letzt sei hinsichtlich der Layouts die Hefpung auszusprechen, fiktive
Online-Zeitungen zu gestalten, da dies mehr Spigiréan der Gestaltung zulasst und
somit auch die Werbeanzeigen oder auch die Zeitutigsl besser platziert bzw.

vergrofRert werden konnten.
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Soweit zur Gestaltung der Werbeanzeigen — natiikarin die Ursache fur eine nicht
erfolgte Imagelbertragung nicht nur an optischenin@en liegen. Neben der
gestalterischen Ebene sei auch die Auswahl degrmgen Celebrity Endorser, als auch
der passenden Marke, in Anbetracht der Ergebnisiggck zu hinterfragen.

Zu berucksichtigen sei, dass die Auswahl des Cé&ebBndorser nur nach im Vorfeld

festgelegten Kriterien erfolgte und nicht nach gineprofessionellen Schema
vorangegangen wurde, welches in der Praxis Ubsith zwei dieser Verfahren wurden
bereits im Laufe dieser Arbeit vorgestellt. Die lgRlich getroffene Entscheidung fur die
Verbindung zwischen Romerquelle und Thomas Morgenstkann damit begriindet
werden, da alle Kriterien und vor allem die beideragedimensionen Gesundheit und
Tradition sowohl der Marke als auch dem Celebribd@ser entsprachen und zugleich

gegensatzlich waren.

Generell zeigte sich, dass die Zustimmung zum Matelschen Morgenstern und
Romerquelle sehr grof3 war, auch bei jenen, weldbeWkrbeanzeige ohne Thomas
Morgenstern eingeblendet bekamen. Dies kbnntealmdr daran gelegen haben, dass die
Probandinnen die Verbindung zwischen einem Spotfer dem Wasser generell als
homogen empfunden haben, ohne den Celebrity Endamsgich zu beriicksichtigen. Das
heil3t, dass sich die hohe Zustimmung zum Fit dazaufickfihren lassen kdnnte, dass
die beiden Elemente Sport und Wasser direkt in Mdtng mit einander stehen und

diese Vorstellung in der Wahrnehmung der Probaretirbereits existiert.

Nun bestand auch mit der Entscheidung fir Thomasg®festern die Gefahr, dass die
Auswahl eines Sportlers dazu fuhren konnte, dassbckite Masse der Probandinnen
diesen nicht kannte. Zudem fand die Umfrage in mingeitraum statt, wo die
Skisportwettbewerbe nicht derart medial prasent ewar Die Abfrage des
Bekanntheitsgrades zu Thomas Morgenstern hat zemgigf, dass er zwar knapp mehr
als der Halfte der Probandinnen bekannt war, jedaite ein hbherer Bekanntheitsgrad

wunschenswerter gewesen.

Eine prominente Personlichkeit, welche laufend imeden Medien prasent ist, tritt
starker hervor als jemand, Uber welchen nur hin wndder bzw. nur in einem

bestimmten Zeitraum kontinuierlich berichtet witd. Anlehnung an die Hypothese 2b,
welche den Bekanntheitsgrad beriicksichtigte, kodmser Umstand einen wesentlichen

Einfluss ausgetibt haben.
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Durch die kontinuierliche mediale Prasenz wird\destrautheit zum Endorser erhoht und
vermittelt den Probandinnen das Gefuhl tber diesd®er ein gewisses Wissen zu
verfiigen. Uber die mediale Prasenz ist auch furRiibandinnen ersichtlich, wie die
Ausstrahlung, das Verhalten oder auch das AuftrdeenCelebrity Endorser sind. Diese
einzelnen Komponenten spielen wiederum hinsichtliehSympathie eine wichtige Rolle
und beginstigen ein erfolgreiches Celebrity Enduoesd - je positiver sie

wahrgenommen werden und je sympathischer der O®leBndorser im Endeffekt

wahrgenommen wird.

Es geht in erster Linie nicht darum, die Auswalmesi Sportlers als unpassend fur ein
derartiges Forschungsvorhaben zu erklaren. Vielmeite es wichtig darauf zu achten,
dass zwar die Sportlerinnen als Celebrity Endoneh nicht bzw. kaum zum Einsatz
kamen, jedoch in den diversen Medien in gewissdtal@&tanden bzw. tber das ganze
Jahr verteilt regelmaflig erwahnt werden solltechaul3erhalb der Wettbewerbe.

Am Beispiel von Thomas Morgenstern, wére zu uUbdtdenob nicht andere
Teamkolleginnen aus dem Skisport Uber einen hor@eganntheits- und Sympathiewert
verfiigen und die mediale Prasenz entsprechendcestgtkund diese dadurch als Celebrity

Endorser passender waren.

Eine weitere interessante Uberlegung wéare zudengsohinsichtlich der Auswahl des
Celebrity Endorser geschlechtsspezifische Unteesiehigibt. Damit ist gemeint, das
Stimulusmaterial derart zu gestalten, sodass mé@meiweiblichen und einem méannlichen
Celebrity Endorser, in getrennter aber identer Fodie Werbeanzeigen als auch
Zeitungsartikel gestaltet und die Ergebnisse daieimander verglichen werden. Es
kénnte ndmlich durchaus mdglich sein, dass gedutsgoezifische Unterschiede bei der
Auswahl des Celebrity Endorser hervorkommen bzwneeiRolle bei der

Imageilbertragung spielen. Faktoren wie z.B. dieraktivitat, die Sympathie, etc.

konnten je nachdem ob der Celebrity Endorser waibbder mannlich ist, durchaus
unterschiedlich wahrgenommen werden — es ware samitEinen interessant zu sehen
inwieweit die Wahrnehmung hier auseinandergeht odetiche Gemeinsamkeiten
erhoben werden konnten. Zum Anderen waren in waiterStufe die

geschlechtsspezifischen Unterschiede aus der SiehtProbandinnen interessant zu

erheben.
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Mochte man nun wissen inwieweit bestimmte Faktowgie die Sympathie, die
Bekanntheit oder auch die mediale Prasenz, etea¢gh Celebrity Endorser ausgepragt
sind, so ware es durchaus moglich beispielsweisendedialen Auftritt im Zuge einer
Inhaltsanalyse auszuwerten oder etwaige Umfrageweon bereits durchgefuhrten
Erhebungen heranzuziehen - damit verbunden istanfield natirlich ein Mehraufwand,
welcher sich jedoch auch durchaus in den Ergelmiseatieren koénnte und die

Aufbereitung der Studie im positiven Sinne untewti

Eine andere Moglichkeit wéare, im Rahmen des Pre¢gs¢ Auswahl von anderen

Sportlerinnen zu geben, wodurch ein Vergleich zwriids Morgenstern aufgestellt

werden konnte. Durch die Prasentation von Alteveatim Rahmen des Pretest wére ein
Austausch des Celebrity Endorser vor der Feldphask mdglich gewesen. Die Abfrage
konnte auch in Form von einfach dargestellten Waanbeigen stattfinden, in welcher

beispielsweise verschiedene Sportlerinnen mit RGuoedle oder einer anderen Marke
abgebildet werden und die Probandinnen zwischeaneidieser auszuwahlen hatten.
Durch ein Ranking ware es demnach interessant zensevo die grol3te Zustimmung

besteht.

Womit an dieser Stelle mit der kritischen Betradguzur Auswahl der Marke
angeschlossen werden soll. Es ist durchaus denklhas, bei einem Produkt wie dem
Mineralwasser bzw. einer Marke wie ROmerquelle, dielfalt an Mdglichkeiten, um

eine Imageilbertragung zu verursachen, nicht démait ist, wie beispielsweise bei

anderen Lebensmitteln, wie Suf3igkeiten oder diveaseleren Getranken.

Damit ist gemeint, dass einem Mineralwasser bzmeraiWasser von Grund auf typische
Bedeutungen zugeordnet werden, die vielmehr mitM@wendigkeit verbunden sind,

dieses Produkt zu konsumieren — beispielsweise emDiirst zu I6schen oder um eine
gesunde Alternative unter den zahlreichen Sps#noauszuwéahlen. An sich genommen
gibt es zwar zahlreiche Marken unter den Minerabgeanbietern, welche versuchen,

unterschiedliche Images nach auf3en hin zu tragen.
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Doch hat beispielsweise diese Studie gezeigt, dassurchaus schwierig ist, sogar in
Verbindung mit einem Sportler, eine Imageubertrggan verursachen. Unabhangig
davon ob die Dimension nun nahe liegt, wie beispielse im Fall der Imagedimension
Gesundheit oder eine weitere Ebene abdeckt, die aweh mit der Marke verbunden
werden konnte, jedoch im ersten Moment nicht ddrantorsticht, wie beispielsweise bei

der Dimension Tradition.

Somit sei die Empfehlung ausgesprochen, noch eimmalberdenken ob ein anderes

Produkt, beispielsweise auch aufRerhalb des Leb#e#imereichs passender wére.

Bei der Gestaltung der Werbeanzeigen als auch elaurigsartikel gilt, je professioneller
und durchdachter diese aufbereitet sind, desto Baeman die Sicherheit, dass die
Umfrage von Seiten der Probandinnen ernster genomomed umso bewusster
durchgefuhrt wird. Vor allem wenn man berucksichtidass die Probandinnen erst im
Zuge des Debriefings am Ende der Befragung tUbeadiditergriinde der Studie aufgeklart

werden.

Ein weiterer kritisch zu betrachtender Punkt, s& methodischer Sicht die Reihenfolge
des Stimulusmaterials. Urspringlich wurde zunddest manipulierte Zeitungsartikel
(Image a bzw. b) samt der Filler-Werbung (Nesprgssoeinem weiteren Schritt der
erste Fillerartikel ohne Werbung und abschlieRerd ziveite Fillerartikel samt der
Werbeanzeige (CE+Werbung, Werbung), eingeblende&t. iudienergebnisse haben
gezeigt, dass die Werbeanzeigen kaum wahrgenommawlew und die positive
Bewertung der Zeitungsinhalte lie3 schlussfolgdass sich der Fokus der Probandinnen
im Verlauf der Umfrage auf die Inhalte konzenteerDa jedoch die Werbeanzeigen in
der hier durchgefiihrten Studie einen wichtigen &akiusmachten, war die einmalige
Konfrontation mit diesen, im Rahmen des dritteteFartikels, nicht ausreichend. Es wird

daher empfohlen, eine veranderte Prasentationtdes|8smaterials vorzunehmen.

Es kam lediglich zum einmaligen Kontakt mit der Zmntrum stehenden Werbeanzeige,
zusatzlich diente die Werbeanzeige von NespressoAblenkung. Es sei somit zu

beachten, dass die Einblendung der Werbeanzeiges &itfolgen muss.
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Aus diesem Grund bedarf es bei zukinftigen Studiem Beriicksichtigung der
mehrmaligen bzw. wiederholten Konfrontation mit d&erbeanzeigen, in einem fir die
Studie angepassten Rahmen. Wirde man die hiernpigise Studie ein weiteres Mal
durchfuhren, wére eine zweimalige Einblendung deerlWanzeige, anstatt der
einmaligen, zu empfehlen. Am Beispiel der Werbemgenit Celebrity Endorsement,

koénnte dies folgendermal3en erfolgen:

Zunachst wirde auf der ersten Seite, der erster&itlkel samt der Werbeanzeige mit
Celebrity Endorsement eingeblendet werden. In eimgiteren Schritt scheint auf der
zweiten Seite der manipulierte Zeitungsartikel (@@ma bzw. b) mit einer ablenkenden
Werbung und abschlieRend der zweite Fillerartiketder mit der Werbeanzeige samt
Celebrity Endorsement, auf. Somit ware direkt vt @auch nach der Rezeption des
manipulierten Zeitungsartikels, die Konfrontatiort der Werbeanzeige gegeben. Ebenso
kbénnte man die ablenkende Werbung zwischen denpulgariten Zeitungsartikel und
den zweiten Fillerartikel einblenden. Dadurch wdre Gefahr eingeschrankt, dass die
Probandinnen im Zuge der Rezeption von selber a@f Hintergrinde der Studie

kommen.

Kritisiert werden muss auch der Umstand, dass deaniplilationscheck zu Thomas
Morgenstern gezeigt hat, dass die Manipulation (therZeitungsartikel nur zum Teill
funktioniert hat. Wahrend jene der Imagedimensi@suhdheit, Thomas Morgenstern,
nicht signifikant starker als gesundheitsbewusstrgenommen hatten, als in den beiden
anderen Imagedimensionen, zeigte sich bei der Idiagamsion Tradition ein starkerer
Effekt. Hier wurde Thomas Morgenstern im Vergleich den Imagedimensionen
Gesundheit und Neutral, signifikant starker alslitraneller angesehen. Die Kritik in
diesem Zusammenhang geht in Richtung des Pretéstol® im Rahmen des ersten
Pretest die Uberprifung anhand der Mittelwerte tggfiinden hat und diese
zufriedenstellend waren, wéare ein weiterer Pretest Beginn der Feldphase

empfehlenswert gewesen.

Zumal die Liste der Begriffe bzw. der Attribute Rémerquelle und Morgenstern, welche
ident waren, komplett tiberarbeitet wurde. Infolgmssa hatte es zu einer Uberarbeitung,
entweder der Begriffe oder auch der Zeitungsartik@inmen konnen. Im Fall von derart

wichtigen Anderungen des Fragebogens, ist es unglbai, einen weiteren Pretest

durchzufiihren um sicherzugehen, dass die Manipualaich stark genug war.
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Zudem ware es wichtig gewesen, nach dem ersteesPmsichtige Punkte wie z.B. die
Konzentration auf die Werbeanzeige zu erheben whrdh vor der Feldphase noch mit

Anderungen reagieren zu konnen.

Abschlieend ware noch die Verteilung der Soziodgaqhie kritisch zu erwdhnen.
Wenn auch im Rahmen der Ergebnisprasentation aufSdziodemographie verzichtet
wurde und weder geschlechter-, alters-, oder autdurgsspezifische Verhéaltnisse
bertcksichtigt wurden, so nahmen weitaus mehr Frale Manner an der Studie teil.
Dieser Umstand kann zuféllig gewesen sein, jedotitesman, im Vorfeld darauf achten,
den Umfragelink auf Plattformen zu verteilen, dierstarkt Frauen und Manner
ansprechen. Bei einer gleichméaRigeren Verteilungewaweiterer Folge die Moéglichkeit
gegeben, die Unterschiede zwischen dem Antwortiternader Probanden und
Probandinnen zu erheben. Ziel war es zudem, dadg nur Studentinnen erreicht
werden. Betrachtet man nun die Verteilung der Bighabschliisse als auch des Alters, so
ist dies nicht zur Génze erreicht worden. Vor alldie Altersverteilung zeigt, dass
Uberwiegend 20-30-Jahrige Probandinnen mit einemhemo Bildungsabschluss
teilgenommen hatten. Auch hier gilt wieder auf daimen zurtickzugreifen, welche
auch die altere Zielgruppe ansprechen.

Durch die Bericksichtigung der soziodemographischBaten innerhalb der
Ergebnisauswertung konnten zahlreiche interess&mrienntnisse erhoben werden,
welche vor allem fir die Praxis als auch fir dienkounikationswissenschaft und

angrenzende Felder von hoher Bedeutung sein kénnten

Ob die Anzahl der Probandinnen zu gering war, kanrdieser Stelle nicht eindeutig
bestatigt werden, ein verlangerter Zeitraum konetech in Erwagung gezogen werden
um auch eine hohere Anzahl von Probandinnen zicke®e. Denn je hoéher die Anzahl

der Probandinnen, desto ndher ist man an eineraseqtativen Ergebnis.

Aufgrund der nicht erfolgten Imageibertragung vamee Celebrity Endorser auf die
beworbene Marke, kénnen in weiterer Folge keine fiéiipngen fir die Praxis gegeben
werden. Lediglich die weitere Auseinandersetzungnkaeitere wichtige Erkenntnisse
hervorbringen, welche aus wissenschaftlicher Pé&ts@e als auch fur die Praxis
bedeutend und hilfreich sein kdnnen.
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Mit Berucksichtigung der genannten methodischertikfrunkte sei es unabdingbar, die
Ergebnisse erneut zu Uberprifen und in einer vesiteéBtudie in verbesserter Form
durchzufiihren. Das heil3t jedoch nicht, dass diéieganden Ergebnisse nicht relevant
waren, vielmehr haben sie ein wichtiges Forschwaldsfein weiteren Schritt
hervorgebracht und wichtige Punkte herausgehobere €&ir die weitere

Auseinandersetzung relevant sind.

Die kritische Betrachtung und der Ausblick diends Ansporn daflr, die Gestaltung
zukuinftiger Studien professioneller durchzufihremwiederum aus deren Erkenntnissen

Tdren fur weitere Forschung zu 6ffnen.

Die hohe Nachfrage an potenziellen prominentenifiesiials wird mit grof3er Sicherheit
auch in naher Zukunft nicht abreiRen, zumal quasi am FlieBband neue Stars und

Sternchen tagtaglich den Rezipientinnen von diveWerbetragern zuléacheln.

In diesem Sinne ist es von grof3er Bedeutung, kaiatilich den Einfluss von Celebrity
Endorsement wissenschaftlich zu erforschen um thategjie der Werbetreibenden in
Verbindung mit Prominenten auch aus kommunikatiosssnschaftlicher Perspektive

naher betrachten zu konnen.
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ANHANG

A-1: Fragebogen

ANFANG

Liebe/r Teilnehmer/in!

Zunéachst einmal, herzlichen Dank fir lhr Interasseé lhre Teilnahme an meiner Studie.

Im Rahmen meiner Studie geht es darum, mehrereerSeibn Osterreichischen Online-Zeitungen zu
bewerten. Ich bitte Sie, sich die Zeitungsartikéhaerksam durchzulesen als auch die gesamte Dargjel
des Layouts aufmerksam zu betrachten, da hierzgeRrgestellt werden. Im Anschluss an die Online-
Zeitungsartikel, wird der Fragebogen eingeblendet.

Ich versichere Ihnen, dass all Ihre Angaben velitdawnd anonym behandelt und nur im Rahmen dieser
Studie verwendet werden.

Nehmen Sie sich bitte Zeit die Fragen aufmerksarotcwlesen. Beachten Sie, dass es keine falscteen un
richtigen Antworten gibt. Es geht mir ausschlieRBliem Ihre persénliche Meinung. Sollten Sie sich bei
einigen Fragen nicht sicher sein, antworten Sitaemaus dem Bauch heraus.

Wenn Sie bereit sind, klicken Sie auf ,Weiter* unt der Studie zu beginnen.

Vielen Dank fir |hr Interesse und lhre Teilnahmarainer Studie!

INTRO_FB

Nachdem Sie nun alle Online-Zeitungen gesehen handen Ihnen im Folgenden dazu Fragen gestellt.
Lesen Sie die Fragen bitte aufmerksam durch undtiveaten Sie diese mdglichst spontan.

Ich méchte Sie daran erinnern, dass es keine gehtbder falschen Antworten gibt.

Sie sind nur noch mehr einen ,Weiter“-Klick entfeum den Fragebogen auszufillen.
Viel Spal3 beim Beantworten der Fragen!

IMAGEMARKE_FREIE ERINNERUNG RQ
Sie haben sich mehrere Online-Zeitungen angeschawglchen auch Werbeanzeigen geschaltet wurden.

Nun moéchte ich von Ihnen wissen, ob Sie sich dar@mern kdnnen, welche Marken beworben wurden.

Wenn ja, geben Sie bitte die Namen aller Markenagindie Sie sich erinnern kénnen.

IMAGEMARKE_GESTUTZTE ERINNERUNG RQ
Im Folgenden sehen Sie verschiedene Markennamgglistét. Wie sehr kdnnen Sie sich daran erinnern,

eine dieser Marken auf eine der geschalteten Wertsgen gesehen zu haben?

Klicken Sie bitte fur jede Aussage das entsprechdgistchen zwischen ,sehr schwach” und ,sehr stark"
an. Mit den Kastchen dazwischen kdnnen Sie abstufen

Sehr schwach Sehr stark
Waldquelle o o o o o
Voslauer o O @) o o
Roémerquelle O O O ©] ©]
Evian O O @) o o
Gasteiner O O @) o o
Granny's O O O ©] ©]



ATTRIBUTE_FREI ROMERQUELLE
Mit einer Marke werden bestimmte Begriffe verbundeispielsweise Freiheit mit der Marke Marlboro.

Welche drei Begriffe fallen Ihnen spontan zur Mateassermarke ,Romerquelle” ein?

Bitte schreiben Sie auf, welche drei Begriffe Ihspontan in den Sinn kommen.
Begriff 1
Begriff 2
Begriff 3

ATTRIBUTE_GESTUTZT ROMERQUELLE
Im Folgenden sehen Sie nun eine Liste von Begritiermit einer Marke verbunden werden kdnnen. Wie

stark verbinden Sie folgende Begriffe mit der MafRémerquelle*? Wenn Sie nicht ganz sicher sind,
antworten Sie einfach aus dem Bauch heraus.

Klicken Sie bitte das entsprechende Kastchen zwis¢behr schwach” und ,sehr stark® an. Mit den
Késtchen dazwischen kdnnen Sie abstufen.

Sehr schwach Sehr stark
Sport o o O O o
Ursprung O o O O O
Fitness O o O O O
Bodenstandigkeit o o O O O
Vitalitat @) o O O @)
Heimat O o O O O
Erndhrungsbewusstsein o o O O o
Tradition O o O O O
Gesundheitsbewusstsein O o O O O
Natur O o O O O
Bewegung o o O O o
Konservativ O o O O O
Energie o o O O o
Patriotismus O o O O O
Schlankheitsbewusstsein O o O O O
Vergangenheitsorientierung O O O O O

BEWERTUNG_WERBEANZEIGE 2

Zum Zeitungsartikel ,,Affen wahlen den Hammer naemdsewicht aus”, wurde eine Werbeanzeige
geschaltet. Im Folgenden werden Ihnen hierzu zwagjén gestellt.

Zunachst wirde ich Sie bitten, sich an die Werbeigezzu erinnern und anzugeben, wie gut Ihnen die
Gestaltung der Werbeanzeige gefallen hat.

Bitte geben Sie auch ein Urteil ab, wenn Sie sichtrmehr so gut erinnern kénnen - antworten Sie au
dem Bauch heraus.

Gar nicht gefallen Sehr gefallen
) o O O O

ENDORSER_FREIE ERINNERUNG
Und noch eine Frage zur Gestaltung dieser Werbagaz&dnnen Sie sich daran erinnern, welche Person
in der Werbeanzeige geworben hat?

Wenn ja, geben Sie bitte im unteren Feld ein, am Sie sich erinnern kénnen.

ALLGEMEIN_ROMERQUELLE 1
Nun interessiert es mich noch, wie sehr Ihnen dieeklwassermarke ,Romerquelle” bekannt ist?

Gar nicht bekannt Sehr bekannt
@) o O O @)



ALLGEMEIN_ROMERQUELLE 2
Wie oft trinken Sie das Mineralwasser der Marke pi&iquelle*?

Gar nicht Sehr oft
O o O O o

MARKENBEWERTUNG_RQ
Wie wirden Sie die Marke ,Rémerquelle” einschatzen?

Meiner Meinung nach ist die Marke ,Romerquelle“...

schlecht o o O O O gut
unsympathisch O O O O O sympathisch
unattraktiv o o O O O attraktiv
uninteressant O O O O O interessant

TM_FREIE ERINNERUNG

Die folgende Frage bezieht sich nun auf den ergmtungsartikel, den Sie eingangs gelesen haben.
Kodnnen Sie sich noch daran erinnern, um wen essiere Zeitungsartikel ging?

Wenn ja, nennen Sie bitte den Namen, an den Siessignern kénnen.

TM_BEKANNTHEIT
Nun zu einem anderen Thema: Thomas Morgensteminiftekannter dsterreichischer Skispringer. Nun
wirde es mich interessieren, wie sehr Ihnen Thav@genstern bekannt ist.

Uberhaupt nicht bekannt Sehr bekannt
O o O O O

ATTRIBUTE_FREITM

Mit einer Person werden bestimmte Attribute vertamdVelche drei Attribute fallen Ihnen spontan zum
Osterreichischen Skispringer Thomas Morgensterfd Bieispiel: Stefan Raab wird als humorvoll, ehriggiz
und erfolgreich angesehen.

Bitte schreiben Sie auf, welche drei Attribute lhrgpontan in den Sinn kommen.

Attribut 1

Attribut 2

Attribut 3

ATTRIBUTE_GESTUTZT TM

Im Folgenden werden Ihnen Attribute vorgelegt,drit man Personen beschreiben oder charakterisieren
kénnte. Wie sehr verbinden Sie die folgenden Atiilnit Thomas Morgenstern?

Klicken Sie bitte das entsprechende Kéastchen zwis¢behr schwach” und ,sehr stark” an. Mit den
Késtchen dazwischen kénnen Sie abstufen.

Sehr schwach Sehr stark
sportlich O o O O O
urspringlich O o O O O
fit O o O O ©)
bodenstandig o o O O o
vital O o O O O
heimatverbunden O o O O O
erndhrungsbewusst O o O O O
traditionell O o O O O
gesundheitsbewusst o o O O O
naturverbunden o o O O O



schlankheitsbewusst
vergangenheitsorientiert

beweglich o o O O ©]
konservativ o o O O o]
energiegeladen o o O O ©]
patriotisch o O O O o
O O O O o
O O O O O

MATCH_TM UND RQ

Wie sehr sind Sie der Meinung, dass Thomas Morgenstr Marke ,Romerquelle” passt bzw. passen
konnte?

Sehr schwach Sehr stark
O o O O o

GLOBALBEWERTUNG_MORGENSTERN
Nun, wirde es mich noch interessieren, wie Sie Bldvtorgenstern einschatzen.

Ich finde Thomas Morgenstern ...

schlecht o O O O O gut
unsympathisch O O O O O sympathisch
unattraktiv o o O O O attraktiv
uninteressant O O O O O interessant

BEWERTUNG_ARTIKEL

Wenn Sie an alle Zeitungsartikel zuriickdenken.séfie haben Sie die Inhalte der Zeitungsartikel
interessiert?

Gar nicht interessiert Sehr interessiert
o o O O O

WAHRNEHMUNG_WERBEANZEIGEN
Nun ein paar Aussagen zu Ihrem personlichen Erlelvéhrend Sie alle Werbeanzeigen gesehen haben.
Bitte geben Sie fiir jede Aussage an, wie sehiisi8ié zutrifft.

Klicken Sie bitte fur jede Aussage das entsprechdtiistchen zwischen ,trifft Gberhaupt nicht zu“ und
Lrifft voll und ganz zu® an. Mit den Kastchen daizehen kénnen Sie abstufen.

Trifft Uberhaupt Trifft voll
nicht zu und ganz zu

Mir sind die
Werbeanzeigen stark o] o O O O
aufgefallen.
Ich habe mich sehr auf
die Werbeanzeigen O o O O O
konzentriert.
Die Werpeanzelggn o O O O o
haben mich gestort.
Mir haben die
Werbeanzeigen sehr gut ©] o O O ©]
gefallen.



FRAGE_CE

Zum Abschluss dieses Fragebogens, interessiertlimietpersonliche Meinung zur ,Werbung mit
Prominenten®.

Zunachst mdchte ich von Ihnen wissen, wie sehnliBegyriffe wie ,Celebrity Endorsement, Celebrity
Endorser* oder , Testimonialwerbung und Prominenfigsstimonial” bekannt sind?

Gar nicht bekannt Sehr bekannt
o o O O o

INTERESSE_MARKE UND CE

Wie sehr wiirden Sie folgender Aussage zustimmenfhghr ich mich fliir eine prominente Person
interessiere, desto mehr interessiere ich michdfémeworbene Marke.”

Stimme Uberhaupt Stimme voll und ganz
nicht zu zZu
O o O O O

AUSSAGEN_CE

Mit Begriffen wie Celebrity Endorsement oder Testiralwerbung, ist eine spezielle Werbeform gemeint,
in welcher unter anderem bekannte Persénlichkeitater Werbung eingesetzt werden, um fir eine
bestimmte Marke zu werben. Beispiele: Hermann MidieRaiffeisen, Miriam Weichselbraun fur Spar,
etc. Wie wirden Sie folgenden Aussagen zustimmen?

Klicken Sie bitte fur jede Aussage das entsprechdgistchen an. Mit den Késtchen dazwischen kénnen
Sie abstufen.

Stimme Stimme
Uberhaupt voll und
nicht zu ganz zu
Prominente in der
Werbqu f!nde ich o o o o o
grundséatzlich gut.
Prominente lenken mich
von der beworbenen
Marke ab. o o o o o
Prominente machen es
leichter sich die Marke o o o o o
zu merken.
Marken die von
Prominenten beworben
werden, sind qualitativ o o o o o

gesehen, besser als
andere Marken.

GESCHLECHT

Bevor die Befragung abgeschlossen wird, méchtgaéeizzum Schluss noch etwas Uber lhre Person
erfahren. Geben Sie bitte Ihr Geschlecht an:

O weiblich

O maénnlich

ALTER
Geben Sie bitte lhr Alter ein:




BILDUNGSABSCHLUSS

Hoéchster erreichter Bildungsabschluss
O kein Abschluss

O Pflichtschulabschluss

O Lehre

O Matura

O universitarer Abschluss

SONSTIGE ANMERKUNGEN
Falls Sie noch irgendwelche Anmerkungen haben +Kuatk, Feedback — wirde ich Sie gerne bitteresdi

im unteren Kommentarfeld zu tun.

ENDSEITE
Jetzt haben Sie es geschafft! Wir sind am End&efagung.

Das Ziel dieser Studie ist es zu uberprufen, weicBinfluss das Image eines Prominenten auf die
Markenbewertung ausuibt.

Ich bitte Sie um Verstandnis, dass die Gestaltusgddterreichischen Online-Zeitungen von mir fig di
Zwecke dieser Studie erstellt worden sind. Sowadkl ldhalte als auch die Werbeanzeigen sind frei
erfunden und zum Teil ibernommen und abgeandedemor

Sollten Familienmitglieder, Bekannte oder auch e an dieser Studie teilnehmen wollen, ware ich
Ihnen dankbar, wenn Sie diese im Vorfeld nicht ier\bsichten der Studie informieren.

Vielen Dank fir Ihre Mithilfe und Ihre Teilnahme areiner Studie!

Vi



A-2: Zeitungsartikel — alle Gruppen

Imagedimension Gesundheit

Merdste 0~

Logn =  Meuregstneren

Morgenstern als
Gesundheitsbotschafter

23.08.2012120:01 | (DwFresse com)

.Ein Tag ohne Bewegung Ist doch ein
verschwendeter Tagl, so Thomas Morgenstem
(26), Gsterreichischer Skispringer. Das Thema
Bewegung und Sport hat ihn bereits in seinen
jungen Jahren intensiv beschéftigt In seinem
ersten von ihm ersteliten Gesundheitsfolder und
einer Fitness-DVD, méchte er als Vorbild dienen
und zu mehr Bewegung und Sport animieren

In Zusammenarbeit mitfihrenden Arztinnen und
Emahrungsexpertinnen gibt er in seinem
Gesundheitsfolder einfache Tipps und gesunde
Rezepte weiter, die wenig Zeit in Anspruch
nehmen und den Weg zu einem gesunden
Lebensstil erleichtern.

Imagedimension Tradition

Zudem zeigt die Fitness-DVD sieben
unterschiedliche ~ Bewegungsblocke  fir
zwischendurch, die der begeistere Sportier
auch selber durchfdhrt.

Es sei ihm eine Herzensangelegenheit sich
starker fir eine bewusstere Erndhrung, welche
viel Obst, Gemiise und mindestens zwei Liter
Wasser enthalten sollte, als auch fir mehr
Bewegung einzuselzen, da dies seiner Meinung
nach viel zu wenig kommuniziert wird

Man fihlt sich langfristig gesehen einfach
vitaler und kraftiger. Es ist mir wirklich sehr
wichtig, meine Erfahrungen zu einem gesunden
Bewusstsein weilerzugeben

Zudem betont der junge Skispringer, dass der
gesunde Lebensstil schlieflichder Schitissel 2u
seinem Erfolg war. .Ohne den Sport und die
personliche Uberzeugung ein gesundes Leben
fihren zu wollen, ware ich nicht da, wo ich jetzt
bin

Gesundheit stehe nicht nur fir regelmagige
Bewegung und eine ausgewogene Emahrung
Morgenstern verbinde weitaus mehr damit
JGesundheit steht fur Kraft und Dynamik, man
flhit sich fitter und hat durchaus mehr Energie
und Ausdauer zur Bewaltigung jeglicher
Situation®, so der erfolgreiche Sportler.

NESPRESSO

MEISTGELESEN SPORT

u Drel Parathleten wegen sexueller Ubergriffe
verhaftet

E Spitzensport: "Griechen haben das Lachen
verlernt”

— B sienehrsitunann mund s das Coial Oanle

Morgenstern zuriick in seiner
Heimatgemeinde

23.08.2012120:01 | (DiePresse.com)

Thomas Morgenstern (26), hat das dreimonatige
Trainingscamp fir die kommende Saison
erfolgreich abgeschlossen. Bis zu den ersten
Wettbewerben hat der Superadier Morgi® noch
Zeit for eine einmonatige Erholungsphase.

der ftraditionsbewusste
Skispringer, wie jedes Jahr, in seiner
Heimatgemeinde in Seeboden, bei seiner
Familie, seinen Freunden und Fans.

Diese  wverbringt

Dort erwartet den Superadler zunachst ein
groies Fest, mit volkstimlicher Musik und
heimischen Speisen.

Dieses genielitder Skispringer jahrlich in vollen
Zigen: _Es ist immer wieder ein Erlebnis, mit
der Gemeinde zu feiemn. Daheim fihle ich mich
einfach am wohlsten. Die wunderschine
Landschaft und die wverraute Umgebung
bringen mich einfach zur Ruhe®, so der
bodenstandige Skispringer.

Ist er einmal zu Hause angekommen wird die
Trainingskleidung gegen die landestypische
Lederhose eingetauscht Zudem halt sich der

begeisterte Sportler durch ausgedehnie
Wanderungen in der freien Matur fit
Angesprochen darauf, was ihn seine

Heimatgemeinde bedeute:

Mit den Bewohnem Seebodens, den
Traditionen und Brauchen, kann ich mich am
besten  identifizieren. Ich bin  kein
Grolistadtimensch, ich brauche  einen
Rickzugson wo posilive  Erinnerungen
hochkommen und meine Familie um mich
herum ist — das alles finde ich nur hier in
Seeboden und da bleibe ich auch. Mehr
brauche ich zum glickiich werden nicht*

Zudem vemiet er, dass ihm der Erhalt der
Traditionen seiner Gemeinde sehr am Herzen
liege und er sich auch dafur engagiere. So war
er selber in seiner Jugend Mitglied der
Musik und ur lize diese
noch immer wo es nur geht

Vii

NESPRESSO.

MEISTGELESEN SPORT

Drei Parathieten wegen sexveller Ubergriffe

verhaftat

E Spitzensport: “Griechen haben das Lachen
verlemt™
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Imagedimension Neutral und Kontrollgruppe

BERSISMIEL

Die Presse.com » Panorama Osterreich

Politik Wirtschaft Panorama Kultur Tech Sport Leben Bidung Wissenschaft Gesundheil Recht Spectrum
—

Golds_q:hakal kommt wieder
nach Osterreich

23.08.20121 20:01 | (DiePresse.com)

Mehrere  Augenzeugen  melden,  das
fuchsahnliche Tier gesehen zu haben. Der
Goldschakal war bis 1920 in Ostemeich
heimisch und wandent jetzt wieder zu

Die Naturschutzorganisation WWF
bezeichnet die Beobachtung als “nicht
ungewdhnlich®, denn die Tiere breiten sich
von Osteuropa aus und kehren somit auch
nach Osterreich zurick. Der Goldschakal
war histerischen Aufzeichnungen zu Folige
bis ungefahr 1920 in Gstemreich heimisch

1. Filler-Artikel ohne Werbung

Donnerstag, 23. August 2012

KURIER

NACHRICHTEN KULTUR WIRT SCHAFT

Studentenleben mit 55
Lewrtes Upcate am 23.08.2012, 18:01

£] - BRI

Die Universitit Salzburg hat eine neue
Zielgruppe fir sich entdeckt: Menschen, die
(iber 55 Jahre alt sind.

Ab  kommendem Wintersemester haben
Interessierte, die am Ende ihres Berufslebens
stehen, bereits in der Pension sind oder die
Kinderbetreuungszeit hinter sich gebracht
haben, die Moglichkeit, ihre Interessen auf
universitarem Niveau zu vertiefen.

Die Vorbildung spielt dabei keine Rolle,
Pflichtschulabschluss  geniigt. Eine fixe
Studiendauer sieht die ,Universitat 55-Plus”
nicht vor.

Ebenso wenig erhalten die Absolventen einen
akademischen Titel. ,Vielmehr gehe es um
»die Entfaltung und Aneignung von Wissen
und die Erweiterung der eigenen
Personlichkeit”, sagt Urs Baumann, der Leiter
des Projekts.

Bereits zu Jahresbeginn wurde ein
Goldschakal von einem PKW im Bezirk
Modling angefahren. Immer wieder wurden
daraufhin Goldschakale gesichtet - so
geschehen zum Beispiel in Stadlau bei
Wien oder am Anninger in Madling

Unter vielen Faktoren sei unter anderem
die praktisch ausgerottete Tollwut dafir
verantwortlich, dass die Schakal-Bestande
wieder steigen, erklart Christian Pichler
vom WWF. "Die Tiere kommen zurick. Es
ist damit zu rechnen, dass es auch
hierzulande auf Dauer Goldschakale geben
wird”, erklarte der WWF-Experte.

Es bestehe aber kein Grund, sich zu
furchten Die Tiere sind in der Regel nicht
angriffslustig Der derzeitige Bestand an
Goldschakalen im Nachbarland Ungam
wird auf bis zu 1500 Exemplare geschatzt

Watter Services

SPORT FRELZEIT KULT FUTUREZONE

Die Interessierten haben die Moglichkeit,
Lehrveranstaltungen aus den  wvier
Schwerpunktthemen  Kultur, Gesundheit,
Sozietat und Naturwissenschaften zu
besuchen.

Im kommenden Wintersemester wird das
Programm — abgesehen vom OH-Beitrag —
noch kostenlos sein. Kinftig sind aber
Beitrage in der Hthe von 100 bis 200 Euro
pro Semester vorstellbar. Das Ziel: Das
Programm soll sich selbst finanzieren.
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Faszinierend ist, wie gekonnt die

Schimpansen mit Werkzeug umgehen:
Unter Laborbedingungen wurde erstmals
gezeigt, dass Schimpansen bel der Wahl
des Hammers sehr wahlerisch sind: es
kommt auf das Gewicht an.

oar
VON 48 | AKTAKA 10r § Tnohn Aus einer Auswahl an identischen
Hammern wahite das Alphamannchen den

Affen wahlen den Hammer s foiaay

nach dem Gewichtaus

Nicht nur Menschen sind erfinderisch,
wenn es um das Knacken von Nissen
geht, auch Menschenaffen konnen das.

Bei Schimpansen wird der Gebrauch von
Werkzeugen bereits seit hundert Jahren
erforscht. Beim Nussknacken missen
die Affen eine Relhe von Faktoren
beachten, um an die gute Nuss 2u
gelangen: eine stabile Unterlage, die
passende Koordination - und der
Hammer muss gut sein,
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Doch bei den leichter zu handhabenden
Kugeln griffen alle sechs Schimpansen zu
der, die am schwersten war.

Damit brauchten sie weniger Schlage, um
die Nuss zu knacken. Das Erlernen dieser
Technik davert bei Schimpansen bis zu vier
Jahre, sie  schaven sich den
Werkzeuggebrauch von Alteren ab.

Erst ab einem bestimmten Alter schaffen
sie es, den Hammer richtig auf die Nuss zu
hauen.
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Affen wiihlen den Hammer
nach dem Gewichtaus

Nicht nur Menschen sind erfinderisch,
wenn es um das Knacken von Nissen
geht, auch Menschenaffen knnen das.

Bel Schimpansen wird der Gebrauch von
‘Werkzeugen bereits seit hundert Jahren
erforscht. Beim Nussknacken missen
die Affen eine Reihe von Faktoren
beachten, um an die gute Nuss zu
gelangen: eine stabile Unterlage, die
passende Koordination -
Hammer muss gut sein,

und der

Schimpansen mit Werkzeug umgehen:
Unter Laborbedingungen wurde erstmals
gezeigt, dass Schimpansen bei der Wahl
des Hammers sehr wahlerisch sind: es
kemmt auf das Gewicht an.

Aus einer Auswahl an Identischen
Hammern wahite das Alphamannchen den
schwersten aus.

Doch bei den leichter zu handhabenden
Kugeln griffen alle sechs Schimpansen zu
der, die am schwersten war.

Damit brauchten sie weniger Schlige, um
die Nuss zu knacken, Das Erlernen dieser
Technik davert bei Schimpansen bis zu vier
Jahre, sie  schaven sich den
Werlzeuggebrauch von Alteren ab.

Erst ab einem bestimmten Alter schaffen
sie es, den Hammer richtig auf die Nuss 2u
haven.
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Affen wéhlen den Hammer
nach dem Gewichtaus

Nicht nur Menschen sind erfinderisch,
wenn es um das Knacken von Nissen
geht, auch Menschenaffen kénnen das.

Bei Schimpansen wird der Gebrauch von
Werkzeugen bereits seit hundert Jahren
erforscht. Beim Nussknacken missen
die Affen eine Reihe von Faktoren
beachten, um an die gute Nuss zu
gelangen: eine stabile Unterlage, die
passende Kocordination - und der
Hammer muss gut sein.
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Faszinierend (st, wie gekonnt die
Schimpansen mit Werkzeug umgehen:
Unter Laborbedingungen wurde erstmals
gezeigt, dass Schimpansen bei der Wahl
des Hammers sehr wahlerisch sind: es
kommt auf das Gewicht an.

Aus einer Auswahl an identischen
Hammern wahlte das Alphamannchen den
schwersten aus.

Doch bel den leichter zu handhabenden
Kugein griffen alle sechs Schimpansen zu
der, die am schwersten war,

Damit brauchten sie weniger Schlage, um
die Nuss zu knacken. Das Erlernen dieser
Technik davert bei Schimpansen bis zu vier
Jahre, sie  schauen  sich  den
Werkzeuggebrauch von Alteren ab.

Erst ab einem bestimmten Alter schaffen
sie es, den Hammer richtig auf die Nuss zu
hauen.
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B: Soziodemographie — Haufigkeitstabellen

Geschlecht
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente|
Gultig weiblich 169 78,6 78,6 78,6
mannlich 46 21,4 21,4 100,0
Gesamt 215 100,0 100,0

Bildungsabschluss

Haufigkeit Prozent | Giultige Prozente| Kumulierte Prozente
Gltig kein Abschluss 3 14 14 14
Pflichtschulabschluss 7 3,3 3,3 4,7
Lehre 7 3,3 3,3 7,9
Matura 107 49,8 49,8 57,7
universitarer Abschluss 91 42,3 42,3 100,0
Gesamt 215 100,0 100,0
alter _rec
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Giiltig unter 19 20 9,3 9,3 9,3
20 bis 30 131 60,9 60,9 70,2
31 bis 40 27 12,6 12,6 82,8
41 bis 50 23 10,7 10,7 93,5
Uber 51 14 6,5 6,5 100,0
Gesamt 215 100,0 100,0

C: Pretest — Mittelwerte (Attribute zu Thomas Morgenstern)
Anmerkung: da die SPSS-Tabelle zu umfangreich warrden an dieser Stelle jene Mittelwerte in eiselbst erstellten Tabelle
Ubertragen, welche entsprechend der passenden tiimagesion den hdchsten Werten aufwiesen.

Attribute - Morgenstern]  Imagedimension und Mittetive Mittelwert
Heimat Tradition 4,83
Gesunder Lebensstil Gesundheit 4,50
Konservativ Tradition 4,17
Erfolg Gesundheit 4,83
Vitalitat Gesundheit 4,83
Energie Gesundheit 4,67
Bodenstandigkeit Tradition 4,33
Kultur Gesundheit 4,67

D-1: explorative Faktorenanalyse — Morgenstern
Erklarte Gesamtvarianz

Summen von quadrierten Rotierte Summe der
Anfangliche Eigenwerte Faktorladungen fir Extraktion | quadrierten Ladungén
% der Kumuliert % der | Kumuliert
Komponente Gesamt Varianz e % Gesamt| Varianz e % Gesamt
1 6,575 46,967 46,967 6,575 46,967 46,967 5,711
2 2,356 16,828 63,796] 2,356 16,828 63,796 4,758
3 ,897 6,409 70,205
4 ,713 5,091 75,296
5 ,628 4,483 79,778
6 ,492 3,511 83,289
7 447 3,193 86,482
8 411 2,938 89,420
9 ,353 2,524 91,943
10 ,294 2,098 94,041
11 ,251 1,795 95,836
12 ,241 1,722 97,559
13 ,195 1,390 98,949
14 ,147 1,051 100,000

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse. anW@mponenten korreliert sind, kdnnen die Summen de
quadrierten Ladungen nicht addiert werden, um &esamtvarianz zu erhalten
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D-2: Manipulationscheck - Morgenstern

Deskriptive Statistiken

Abhangige Variable:gesunder Lebensstil (Faktor 1)

Imagedimensionen_rec Mittelwert Standardabweichun{ N
Gesundheit ,1954552 ,85798195 62
Tradition -,0302996 ,96642470 58
Neutral -,1090615 1,09305071 95
Gesamt ,0000000 1,00000000 215

Tests der Zwischensubjekteffekte

Abhangige Variable: gesunder Lebensstil TM (Faldor

Quadratsumm Mittel der
Quelle vom Typ Il df Quadrate F Sig. Partielles Eta-Quadrat
Korrigiertes Modell 3,557 2 1,776 1,789] ,170 ,017
Konstanter Term ,072 1 ,072 ,072] ,788 ,000
Imagedimensionen_rec 3,552 2 1,776 1,789] ,170 ,017
Fehler 210,448 212 ,993
Gesamt 214,000] 215
Korrigierte Gesamtvariation 214,000 214
a. R-Quadrat = ,017 (korrigiertes R-Quadrat = ,007)
POST-HOC-TEST: Multiple Comparisons
gesunder Lebensstil TM (Faktor 1)
Scheffé
) ] ] ) Mittlere 95%-Konfidenzintervall
(DImagedimensionen (J)iImagedimension] Differenz
_rec en rec (1-J) Standardfehle]  Sig. Untergrenze| Obergrenze
Gesundheit Tradition ,2257548 ,18200590 ,465 -,2229158 ,6744255
Neutral ,3045168 ,16266603 ,176 -,0964783 , 7055119
Tradition Gesundheit -,2257548 ,18200590 ,465 -,6744255 ,2229158
Neutral ,0787619 ,16602543 ,894 -,3305146 ,4880384)
Neutral Gesundheit -,3045168 ,16266603 ,176 -,7055119 ,0964783
Tradition -,0787619 ,16602543 ,894 -,4880384 ,3305146}
Grundlage: beobachtete Mittelwerte. Der Fehlertistriviittel der Quadrate(Fehler) = ,993
Deskriptive Statistiken
Abhéangige Variable:traditionelle Verbundenheit Tdkior 2)
Standardabweichu
Imagedimensionen_rec Mittelwert g N
Gesundheit -,1233128 ,92930953 62
Tradition ,5894021 ,9079755(0 58
Neutral -,2793677 ,95550713 95
Gesamt ,0000000 1,0000000d 215
Tests der Zwischensubjekteffekte
Abhéangige Variable: traditionelle Verbundenheit Tivaktor 2)
Quadratsumme Mittel der Partielles Eta-
Quelle vom Typ Il df Quadrate F Sig. Quadrat
Korrigiertes Modell 28,506 2 14,253 16,290] ,000 ,133
Konstanter Term , 794 1 , 794 ,908| ,342 ,004
Imagedimensionen_rec 28,506 2 14,253| 16,290 ,000 ,133
Fehler 185,494 212 ,875
Gesamt 214,000] 215
Korrigierte Gesamtvariation 214,000] 214
a. R-Quadrat = ,133 (korrigiertes R-Quadrat = ,125)
POST-HOC-TEST: Multiple Comparisons
traditionelle Verbundenheit TM (Faktor 2)
Scheffé
(I)Imagedimensioner (J)imagedimensione Mittlere 95%-Konfidenzintervall
_rec _rec Differenz (I-J) | Standardfehle] Sig. | Untergrenze| Obergrenze
Gesundheit Tradition -,7127149 , 170874671 ,000| -1,1339455 -,2914843
Neutral ,1560549 ,15271760 594 -,2204159 ,56325257]
Tradition Gesundheit ,7127149 ,170874671 ,000 ,2914843  1,1339455
Neutral ,8687698 ,15587154 ,000 ,4845241]  1,2530155
Neutral Gesundheit -,1560549 ,15271760 ,594 -,56325257 ,2204159
Tradition -,8687698 ,15587154 ,000| -1,2530155 -,4845241

Grundlage: beobachtete Mittelwerte.

Der Fehlerterm ist Mittel der Quadrate(FehlerB#5,

Xi

*, Die mittlere Differenz ist auf defb;Niveau signifikant.



D-3: Einzelitem-Analyse

Deskriptive Statistiken
Abhangige Variable:gesundheitsbewusst - Gesundlteit

Imagedimensionen_rec Mittelwert Standardabweichung N
Gesundheit 4,21 1,042 62
Tradition 3,60 1,123 58
Neutral 3,51 1,228 95
Gesamt 3,73 1,184 215
Tests der Zwischensubjekteffekte
Abhangige Variable:gesundheitsbewusst - Gesundlteit
Quadratsumm Mittel der Partielles Eta-
Quelle vom Typ llI df Quadrate F Sig. Quadrat
Korrigiertes Modell 19,987 2 9,994 7,569| ,001 ,067
Konstanter Term 2018,348 1 2918,348 2210,389 ,000 ,912
Imagedimensionen_rec 19,987 2 9,994 7,569 ,001 ,067
Fehler 279,901 212 1,320
Gesamt 3299,0001 215
Korrigierte Gesamtvariation 299,888| 214
a. R-Quadrat = ,067 (korrigiertes R-Quadrat = ,058)
POST-HOC-TEST: Multiple Comparisons

gesundheitsbewusst - Gesundheit CE
Scheffé
()Imagedimensioner (J)imagedimensione Mittlere Standard 95%-Konfidenzintervall
_rec _rec Differenz (I-J) | fehler Sig. Untergrenze| Obergrenze
Gesundheit Tradition 61 ,210 ,017 ,09 1,12

Neutral 70 ,188 ,001 24 1,17
Tradition Gesundheit -,61 ,210 ,017 -1,12 -,09

Neutral ,10 ,191 ,877 -,37 ,57
Neutral Gesundheit -,70 ,188 ,001 -1,17 -,24

Tradition -,10 ,191 ,877 -,57 ,37

Grundlage: beobachtete Mittelwerte.

Der Fehlerterm ist Mittel der Quadrate(Fehler),320

signifikant.

Deskriptive Statistiken
Abhangige Variable:ernahrungsbewusst - Gesunditeit C

*, Die mittlere Differenz ist auf dem ,05-Naue

Imagedimensionen_rec Mittelwert | Standardabweichun N
Gesundheit 3,98 1,235 62
Tradition 3,34 1,236 58
Neutral 3,38 1,239 95
Gesamt 3,54 1,263 215
Tests der Zwischensubjekteffekte
Abhangige Variable:ernahrungsbewusst - Gesunditeit C
Quadratsumme Mittel der Partielles tI
Quelle vom Typ Il df Quadrate F Sig. | Eta-Quadra
Korrigiertes Modell 16,8853 2 8,443 5,517 ,005 ,049
Konstanter Term 2611,896 1 2611,89 1706,673 ,000 ,890
Imagedimensionen_rec 16,885 2 8,443 5,517 ,005 ,049
Fehler 324,445 212 1,530
Gesamt 3042,0001 215
Korrigierte Gesamtvariatio 341,330] 214
POST-HOC-TEST: Multiple Comparisons
ernahrungsbewusst - Gesundheit CE
Scheffé
()Imagedimensioner (J)imagedimensione Mittlere 95%-Konfidenzintervall
_rec _rec Differenz (I-J) | Standardfehle] Sig. | Untergrenze| Obergrenze
Gesundheit Tradition .64 ,226| ,020 ,08 1,20
Neutral ,60° ,202| ,012 11 1,10
Tradition Gesundheit -,64 2261 ,020 -1,20 -,08
Neutral -,03 ,206| ,986 -,54 A7
Neutral Gesundheit -,60 ,2021 1,012 -1,10 .11
Tradition ,03 ,206| ,986 -, 47 ,54

Grundlage: beobachtete Mittelwerte.
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Der FehlertistrMittel der Quadrate(Fehler) = 1,530




D-4: explorative Faktorenanalyse Rémerquelle

Erklarte Gesamtvarianz

Summen von quadrierten Rotierte Summe der
Anfangliche Eigenwerte Faktorladungen fir Extraktion | quadrierten Ladungén
% der Kumulierte % der | Kumulierte
Komponentgl Gesamt| Varianz % Gesamt| Varianz % Gesamt
1 3,951 35,920 35,920 3,951| 35,920 35,920 3,866
2 2,482 22,566 58,486 2,482| 22,566 58,486 2,686
3 ,985 8,957 67,443
4 ,786 7,145 74,587
5 ,581 5,284 79,871
6 ,505 4,590 84,461
7 ,458 4,160 88,622
8 414 3,767 92,389
9 324 2,948 95,336
10 ,295 2,685 98,021
11 ,218 1,979 100,000

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.
a. Wenn Komponenten korreliert sind, kdnnen die @emder quadrierten Ladungen nicht addiert werdemeine
Gesamtvarianz zu erhalten.

E-1: Hypothese 1 - Imagelbertragung — RQ als gesuhditsbewusste Marke

Deskriptive Statistiken
Abhéangige Variable:RQ als gesundheitsbewusste Mddetor 1)

Imagedimensionen_re« Werbung_ REC1 Mittelwert Standardabweichung| N
Gesundheit CE+Werbung -,0765604 1,0021625¢4 35
Werbung ,2935047 ,9703858¢4 27
Gesamt ,0845970 ,99768120 62
Tradition CE+Werbung -,0270208 1,02969419 29
Werbung -,2242153 1,10256934 29
Gesamt -,1256180 1,06202274 58
Neutral CE+Werbung ,2920849 ,92414234 29
Werbung -,0974187 ,9657217H 66
Gesamt ,0214824 ,96530182 95
Gesamt CE+Werbung ,0538414 ,99005217 93
Werbung -,0410430 1,00964844 122
Gesamt ,0000000 1,0000000q 215
Tests der Zwischensubjekteffekte
Abhéngige Variable:RQ als gesundheitsbewusste Mgi&ietor 1)
Quadratsumme Mittel der Partielles tI
Quelle vom Typ Il df Quadrate F Sig. | Eta-Quadra
Korrigiertes Modell 7,11F 5 1,422 1,437|,212 ,033
Konstanter Term ,140 1 ,140| ,141(,708 ,001
Imagedimensionen_rec 2,138 2 1,069| 1,080( ,341 ,010
Werbung_REC1 ,255 1 ,255| ,257] ,612 ,001
Imagedimensionen_rec * 5,193 2 2,597| 2,623|,075 ,024
Werbung_REC1
Fehler 206,889 209 ,990
Gesamt 214,000 215
Korrigierte Gesamtvariation 214,000 214
a. R-Quadrat = ,033 (korrigiertes R-Quadrat = ,010)
POST-HOC-TEST: Multiple Comparisons
RQ als gesundheitsbewusste Marke (Faktor 1)
Scheffé
()Imagedimensioner (J)imagedimensione Mittlere 95%-Konfidenzintervall
_rec _rec Differenz (I-J) | Standardfehle] Sig. | Untergrenze| Obergrenze
Gesundheit Tradition ,2102150 ,18175094 ,513 -,2378729 ,6583029
Neutral ,0631146 ,16243819 ,927 -,3373596 ,4635889
Tradition Gesundheit -,2102150 ,18175094 ,513 -,6583029 ,2378729
Neutral -,1471004 ,16579289 ,675 -,5558453 ,2616445
Neutral Gesundheit -,0631146 ,16243819 ,927 -,4635889 ,3373596)
Tradition ,1471004 ,16579289 ,675 -,2616445 ,5558453}

Grundlage: beobachtete Mittelwerte. Der Fehlertistriviittel der Quadrate(Fehler) = ,990

Xiv



E-2: Hypothese 1 - Imageubertragung — RQ als tradibnsbewusste Marke
Deskriptive Statistiken

Abhangige Variable:RQ als traditionshewusste MdRaktor 2)

Imagedimensionen_re« Werbung_ REC1] Mittelwert | Standardabweichun{ N
Gesundheit CE+Werbung -,1720114 ,86996241 35
Werbung -,0680557] ,89627313 27
Gesamt -,1267404 ,87574827 62
Tradition CE+Werbung ,0287185 1,09891854 29
Werbung -,0718412 ,96264779 29
Gesamt -,0215614 1,0251862(0 58
Neutral CE+Werbung -,1094467 ,96042734 29
Werbung ,1860973 1,09422131] 66
Gesamt ,0958786 1,05897074 95
Gesamt CE+Werbung -,0899088 ,96700273 93
Werbung ,0685370 1,02306654 122
Gesamt ,0000000 1,0000000q 215
Tests der Zwischensubjekteffekte
Abhangige Variable:RQ als traditionsbewusste MgHRaktor 2)
Quadratsumme Mittel der Partielles Eta-
Quelle vom Typ Il df Quadrate F Sig. Quadrat
Korrigiertes Modell 3,967 5 , 7931 ,790 ,558 ,019
Konstanter Term ,232 1 ,232|  ,230 ,632 ,001
Imagedimensionen_rec ,873 2 437,434 ,648 ,004
Werbung_REC1 ,485 1 ,485| ,483 ,488 ,002
Imagedimensionen_rec * 1,330 2 ,665| ,662 ,517 ,006
Werbung_REC1
Fehler 210,033| 209 1,005
Gesamt 214,000 215
Korrigierte Gesamtvariatio 214,000] 214
a. R-Quadrat = ,019 (korrigiertes R-Quadrat = -)005
POST-HOC-TEST: Multiple Comparisons
RQ als traditionsbewusste Marke (Faktor 2)
Scheffé
()Imagedimensioner (J)imagedimensione Mittlere 95%-Konfidenzintervall
_rec _rec Differenz (I-J) | Standardfehle] Sig. | Untergrenze| Obergrenze
Gesundheit Tradition -,1051790 ,18312645 ,848 -,5566580 ,3463000
Neutral -,2226189 ,16366751 ,398 -,6261239 ,1808861
Tradition Gesundheit ,1051790 ,18312649 ,848 -,3463000 ,5566580
Neutral -,1174399 ,16704759 ,781 -,5292782 ,2943983
Neutral Gesundheit ,2226189 ,16366751 ,398 -,1808861] ,6261239
Tradition ,1174399 ,16704759 ,781 -,2943983 ,5292782

Grundlage: beobachtete Mittelwerte. Der Fehlertistrivlittel der Quadrate(Fehler) = 1,005

E-3: Imageibertragung — exklusive Kontrollgruppe

Deskriptive Statistiken
Abhangige Variable:RQ als gesundheitshewusste Md&ietor 1)

Imagedimensionen exklusive Werbeanzeigen exklusiv

Kontrollgruppe (n=36) Kontrollgruppe (n=36) Mittelwert | Standardabweichun{ N

Gesundheit CE+Werbung -,0765604 1,0021625¢4 35
Werbung ,2935047 ,9703858¢4 27
Gesamt ,0845970 ,99768120 62

Tradition CE+Werbung -,0270208 1,02969419 29
Werbung -,2242153 1,10256934 29
Gesamt -,1256180 1,06202279 58

Neutral CE+Werbung ,2920849 ,92414239 29
Werbung ,0069571 ,8335523 30
Gesamt ,1471047 ,88338469 59

Gesamt CE+Werbung ,0538414 ,99005214 93
Werbung ,0189663 ,98473724 86
Gesamt ,0370857 ,98488057 179
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Abhangige Variable:RQ als

Tests der Zwischensubjekteffekte

esundheitshewusste Ma&ietor 1)

Quadratsumme Mittel der Partielles tI
Quelle vom Typ Il df Quadrate F Sig. | Eta-Quadra
Korrigiertes Modell 6,240 5 1,248| 1,297 ,267 ,036
Konstanter Term ,346 1 ,346] ,360( ,549 ,002
Imagedimensionen_REC1 2,578 2 1,289 1,340( ,265 ,015
Werbung_REC2 ,062 1 ,062 ,065 , 799 ,000
Imagedimensionen_REC1 * 3,804 2 1,902| 1,977 ,142 ,022
Werbung_REC2
Fehler 166,419 173 ,962
Gesamt 172,904 179
Korrigierte Gesamtvariation 172,658 178

a. R-Quadrat = ,036 (korrigiertes R-Quadrat = ,008)

POST-HOC-TEST: Multiple Comparisons
RQ als gesundheitsbewusste Marke (Faktor 1)

Scheffé

(Imagedimensionen (J)Imagedimensionen 95%-Konfidenzintervall

exklusive Kontrollgruppe exklusive Mittlere

(n=36) Kontrollgruppe (n=36) | Differenz (I-J) | Standardfehlef] Sig. | Untergrenze| Obergrenze

Gesundheit Tradition ,2102150 ,17916730 ,504 -,2321658 ,6525959
Neutral -,0625077 ,17838109 ,940 -,5029473 ,3779319

Tradition Gesundheit -,2102150 , 17916730 ,504 -,6525959 ,2321658
Neutral -,2727227 ,18135557 ,325 -,7205066 ,1750612

Neutral Gesundheit ,0625077] , 17838109 ,940 -,3779319 ,5029473
Tradition 27272217 ,18135557 ,325 -,1750612 ,7205066

Grundlage: beobachtete Mittelwerte. Der Fehlertistriviittel der Quadrate(Fehler) = ,962

Abhéangige Variable:RQ als traditionsbewusste MgHaktor 2

Deskriptive Statistiken

Imagedimensionen exklusive Werbeanzeigen exklusive

Kontrollgruppe (n=36) Kontrollgruppe (n=36) Mittelwert | Standardabweichun{ N

Gesundheit CE+Werbung -,1720114 ,86996241 35
Werbung -,0680557] ,89627313 27
Gesamt -,1267404 ,87574827 62

Tradition CE+Werbung ,0287185 1,09891854 29
Werbung -,0718412 ,96264779 29
Gesamt -,0215614 1,0251862(0 58

Neutral CE+Werbung -,1094467 ,96042734 29
Werbung ,2360294 1,07963914 30
Gesamt ,0662191 1,02881539 59

Gesamt CE+Werbung -,0899088 ,96700273 93
Werbung ,0367440 ,98498249 86
Gesamt -,0290589 ,97500101 179

Tests der Zwischensubjekteffekte
Abhéangige Variable:RQ als traditionsbewusste MdHaktor 2)

Quadratsumme Mittel der Partielles Eta-
Quelle vom Typ llI df Quadrate F Sig. Quadrat
Korrigiertes Modell 3,202 5 ,640| ,667| ,649 ,019
Konstanter Term 121 1 121 ,126] ,723 ,001
Imagedimensionen_REC1 1,010 2 ,505| ,526| ,592 ,006
Werbung_REC2 ,601 1 ,601| ,627| ,430 ,004
Imagedimensionen_REC1 * 1,459 2 , 729 ,760( ,469 ,009
Werbung_REC2
Fehler 166,010 173 ,960
Gesamt 169,363 179
Korrigierte Gesamtvariation 169,212 178

a. R-Quadrat = ,019 (korrigiertes R-Quadrat = -)009
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RQ als traditionsbewusste Marke (Faktor 2)

POST-HOC-TEST: Multiple Comparisons

Scheffé

()Imagedimensionen (J)Imagedimensionen 95%-Konfidenzintervall

exklusive exklusive Mittlere

Kontrollgruppe (n=36) Kontrollgruppe (n=36) ] Differenz (I-J) | Standardfehleq Sig. | Untergrenze| Obergrenze

Gesundheit Tradition -,1051790 ,1789471(Q ,842 -,5470161 ,33665814
Neutral -,1929594 ,17816184 ,557 -,6328577 ,2469388

Tradition Gesundheit ,1051790 ,1789471(Q ,842 -,3366581 54701614
Neutral -,0877804 ,181132694 ,889 -,5350140 ,3594531

Neutral Gesundheit ,1929594 ,17816184 ,557 -,2469388 ,6328577
Tradition ,0877804 ,18113269 ,889 -,3594531 ,5350140

Grundlage: beobachtete Mittelwerte. Der Fehlertistriviittel der Quadrate(Fehler) = ,960

E-4: Imageubertragung — Klassifikation — CE Gesundkit und Tradition

Tests der Zwischensubjekteffekte
Abhangige Variable:RQ als gesundheitshewusste Md&ietor 1)

Quadratsumm Mittel der Partielles Eta-|
Quelle vom Typ Il df Quadrate F Sig. Quadrat
Korrigiertes Modell 22,093 3 7,364 8,097| ,000 ,103
Konstanter Term ,018 1 ,018 ,020] ,887 ,000
Gesundheit_ TM 19,301 1 19,301 21,222 ,000 ,001
Werbung_REC1 ,146 1 ,146 ,161| ,689 ,001
Gesundheit_TM * ,833 1 ,833 916 ,340 ,004
Werbung_REC1
Fehler 191,907 211 ,910
Gesamt 214,000| 215
Korrigierte Gesamtvariatio 214,000] 214
a. R-Quadrat = ,103 (korrigiertes R-Quadrat = ,090)

Tests der Zwischensubjekteffekte

Abhangige Variable:RQ als traditionshewusste MdHRaktor 2)

Quadratsumm Mittel der Partielles Eta-
Quelle vom Typ Il df Quadrate F Sig. Quadrat
Korrigiertes Modell 1,566a] 3 522 ,519] ,670 ,007
Konstanter Term ,015 1 ,015 ,015| ,902 ,000
Gesundheit_TM ,097 1 ,097 ,097 , 756 ,000
Werbung_REC1 1,264 1 1,264 1,255 ,264 ,006
Gesundheit_TM * ,175 1 ,175 1741 677 ,001
Werbung_REC1
Fehler 212,434] 211 1,007
Gesamt 214,000] 215
Korrigierte Gesamtvariatio 214,000| 214
a. R-Quadrat = ,007 (korrigiertes R-Quadrat = -)007

Tests der Zwischensubjekteffekte
Abhéngige Variable:RQ als gesundheitshewusste Méidetor 1)
Quadratsumm{ Mittel der Partielles

Quelle vom Typ Il df Quadrate F Sig. | Eta-Quadrat]
Korrigiertes Modell 7,433 3 2,478 2,531 ,058 ,035
Konstanter Term ,015 1 ,015] ,015{ ,903 ,000
Tradition_TM 6,131 1 6,131| 6,262| ,013 ,029
Werbung_REC1 ,266 1 ,266| ,272] ,603 ,001
Tradition_TM * Werbung_REC1 ,320 1 ,320| ,327| ,568 ,002
Fehler 206,567] 211 ,979
Gesamt 214,000 215
Korrigierte Gesamtvariation 214,000 214

a. R-Quadrat = ,035 (korrigiertes R-Quadrat = ,021)
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Tests der Zwischensubjekteffekte
Abhangige Variable:RQ als traditionsbewusste MdHRaktor 2)

Quadratsumme Mittel der Partielles Eta-
Quelle vom Typ Il df Quadrate F Sig. Quadrat
Korrigiertes Modell 7,424 3 2,475| 2,528 ,058 ,035
Konstanter Term ,015 1 ,015| ,016] ,901 ,000
Tradition_TM 5,247 1 5,247| 5,360| ,022 ,025
Werbung_REC1 1,707 1 1,707| 1,743| ,188 ,008
Tradition_TM * ,365 1 ,365| ,373| ,542 ,002
Werbung_REC1
Fehler 206,576 211 ,979
Gesamt 214,000 215
Korrigierte Gesamtvariation 214,000 214

a. R-Quadrat = ,035 (korrigiertes R-Quadrat = ,021)

E-5: sonstige Faktoren — Haufigkeiten
Interesse Zeitungsinhalte (all

emein)(Klassiert)

Haufigkeit | Prozent| Gultige Prozentd Kumulierte Prozentg

Glltig gar nicht interessiert 68 31,6 31,6 31,6

sehr interessiert 147 68,4 68,4 100,0
Gesamt 215 100,0 100,0

Ich habe mich sehr auf die Werbeanzeigen konzentnie (Werbung allgemein)(Klassiert)

Kumulierte
Haufigkeit | Prozent| Giiltige Prozentd Prozente
Glltig Auf Werbeanzeigen nicht konzentrier 154 71,6 71,6 71,6
Auf Werbeanzeigen konzentriert. 61 28,4 28,4 100,0

Gesamt 215 100,0 100,0

Bewertung Werbeanzeige mit und ohne Endorsement(Kisiert)
Haufigkeit| Prozent| Giltige Prozentd Kumulierte Prozentd
Glltig Werbeanzeige nicht gefalle 79 36,7 36,7 36,7
Werbeanzeige gefallen 136 63,3 63,3 100,0
Gesamt 215 100,0 100,0

Match Thomas Morgenstern und R6merquelle(Klassiert)

Haufigkeit| Prozent| Giltige Prozentd Kumulierte Prozentd

Gultig Match TM+RQ passt nicht 61 28,4 28,4 28,4

Match TM+RQ passt 154 71,6 71,6 100,0
Gesamt 215 100,0 100,0

F-1: Hypothese 2a — RQ als gesundheitsbewusste Mark Sympathie

Sympathie TM (Klassiert)

Haufigkeit Prozent Glltige Prozente | Kumulierte Prozentd
Glltig weniger sympathisch 92 42,8 42,8 42,8
sympathisch 123 57,2 57,2 100,0
Gesamt 215 100,0 100,0
Deskriptive Statistiken
Abhangige Variable:RQ als gesundheitsbewusste Mddetor 1)
Imagedimensionen_re« Sympathie TM(Klassiert) Werbung REC1 Mittelwert Standardabweichund N
Gesundheit weniger sympathisch CE+Werbung -,3972744 ,9586778¢0 15
Werbung ,2362603 ,93431871 13
Gesamt -,1031333 ,9838987(0 28
sympathisch CE+Werbung , 1639751 ,9888941§ 20
Werbung ,3466603 1,03497649 14
Gesamt ,2391984 ,99666803 34
Gesamt CE+Werbung -,0765604 1,00216259 35
Werbung ,2935047 ,9703858¢4 27
Gesamt ,0845970 ,9976812(0 62
Tradition weniger sympathisch CE+Werbung -,3689993 ,9911995§ 12
Werbung -,8142875 1,06463641 11
Gesamt -,5819632 1,02867329 23
sympathisch CE+Werbung ,2143759 1,01508314 17
Werbung ,1363844 ,98617901 18
Gesamt ,1742660 ,98627069 35
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Gesamt CE+Werbung -,0270208] 1,02969419 29
Werbung -,2242153 1,10256934 29
Gesamt -,1256180 1,06202274 58
Neutral weniger sympathisch CE+Werbung -,1138993] , 75958419 14
Werbung -,1374963 1,04681304 27
Gesamt -,1294388 ,94864345 41
sympathisch CE+Werbung ,6710035 ,923939371 15
Werbung -,0696726 ,91845914 39
Gesamt ,1360707] ,97080037 54
Gesamt CE+Werbung ,2920849 ,92414239 29
Werbung -,0974187 ,96572179 66
Gesamt ,0214824} ,96530182 95
Gesamt weniger sympathisch CE+Werbung -,2922365 ,89241491 41
Werbung -,1881996 1,06793819 51
Gesamt -,2345639 ,98965405 92
sympathisch CE+Werbung ,3267105 ,98558394 52
Werbung ,0646610) ,95934414 71
Gesamt ,1754461} ,97520599 123
Gesamt CE+Werbung ,0538414 ,99005214 93
Werbung -,0410430 1,00964844 122
Gesamt ,0000000} 1,0000000q 215
Tests der Zwischensubjekteffekte
Abhangige Variable:RQ als gesundheitsbewusste Mddetor 1)
Quadratsumme von] Mittel der Partielles
Quelle Typ Il df Quadrate F Sig. Eta-Quadrat
Korrigiertes Modell 22,992 11 2,090 2,221 ,015 ,107
Konstanter Term ,023 1 ,023 ,025 ,875 ,000
Imagedimensionen_rec 3,470 2 1,735 1,844 ,161 ,018
Sympathie_REC 12,399 1 12,399 13,177 ,000 ,061
Werbung_REC1 ,294 1 ,294 ,313 ,576 ,002
Imagedimensionen_rec * 1,502 2 , 751 ,798 452 ,008
Sympathie_REC
Imagedimensionen_rec * 5,844 2 2,922 3,105 ,047 ,030
Werbung_REC1
Sympathie_REC * Werbung_REC] ,850 1 ,850 ,903 ,343 ,004
Imagedimensionen_rec * 2,486 2 1,243 1,321 ,269 ,013
Sympathie_REC * Werbung_REC]
Fehler 191,008( 203 ,941
Gesamt 214,000] 215
Korrigierte Gesamtvariation 214,000| 214

a. R-Quadrat = ,107 (korrigiertes R-Quadrat = ,059)

POST-HOC-TEST: Multiple Comparisons
RQ als gesundheitsbewusste Marke (Faktor 1)

Scheffé

()Imagedimensi (J)imagedim Mittlere 95%-Konfidenzintervall

onen_rec ensionen_req Differenz (I-J) | Standardfehle] Sig. | Untergrenze| Obergrenze

Gesundheit Tradition ,2102150 ,17719789  ,496 -,2267407 ,6471707
Neutral ,0631146 ,15836891 ,924 -,3274104 ,4536396

Tradition Gesundheit -,2102150 17719789  ,496 -,6471707 ,2267407
Neutral -,1471004 ,161639569 ,661 -,5456906 ,2514897

Neutral Gesundheit -,0631146 ,15836891 ,924 -,4536396 ,3274104
Tradition ,1471004 ,16163956 ,661 -,2514897] ,5456906

Grundlage: beobachtete Mittelwerte. Der Fehlertistriviittel der Quadrate(Fehler) = ,941
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F-2: Hypothese 2a — RQ als traditionsbewusste MarkeSympathie

Deskriptive Statistiken
Abhangige Variable:RQ als traditionsbewusste MdHRaktor 2)

Imagedimensionen_re« Sympathie TM(Klassiert) Werbung REC1| Mittelwert | Standardabweichun{ N
Gesundheit weniger sympathisch CE+Werbung -,0688628 1,03483584 15
Werbung -,0319888 ,66659925 13
Gesamt -,0517427 ,86782223 28
sympathisch CE+Werbung -,2493729 , 74199920 20
Werbung -,1015464 1,0926705§ 14
Gesamt -,1885032 ,89038181 34
Gesamt CE+Werbung -,1720114 ,86996241 35
Werbung -,0680557 ,89627313 27
Gesamt -,1267404 ,87574827 62
Tradition weniger sympathisch CE+Werbung ,2268838 1,25176189 12
Werbung -,3795531 1,157412874 11
Gesamt -,0631512 1,21996064 23
sympathisch CE+Werbung -,1111629 ,99289861 17
Werbung ,1162049 ,79975139 18
Gesamt ,0057691 ,89276124 35
Gesamt CE+Werbung ,0287185 1,09891854 29
Werbung -,0718412 ,96264779 29
Gesamt -,0215614 1,0251862(0 58
Neutral weniger sympathisch CE+Werbung -,1557593 ,92495870 14
Werbung ,3010402 1,35190939 27
Gesamt ,1450599 1,2304984¢4 41
sympathisch CE+Werbung -,0662217 1,02286689 15
Werbung ,1065214 ,88411429 39
Gesamt ,0585372 ,91809759 54
Gesamt CE+Werbung -,1094467] ,9604273§ 29
Werbung ,1860973 1,0942213] 66
Gesamt ,0958786 1,05897074 95
Gesamt weniger sympathisch CE+Werbung -,0119748 1,05324654 41
Werbung ,0693558 1,18361274 51
Gesamt ,0331107 1,12205864 92
sympathisch CE+Werbung -,1513568 ,89891194 52
Werbung ,0679489 ,89920173 71
Gesamt -,0247657 ,90197084 123
Gesamt CE+Werbung -,0899088 ,96700273 93
Werbung ,0685370 1,02306654 122
Gesamt ,0000000 1,0000000q 215
Tests der Zwischensubjekteffekte
Abhéangige Variable:RQ als traditionsbewusste MdHaktor 2)
Quadratsumme vom Mittel der Partielles
Quelle Typ Il df Quadrate F Sig. | Eta-Quadrat
Korrigiertes Modell 7,423 11 ,675] ,663| ,772 ,035
Konstanter Term 227 1 227 ,223| ,637 ,001
Imagedimensionen_rec ,881 2 ,440] ,433]| ,649 ,004
Sympathie_REC ,052 1 ,062| ,051| ,822 ,000
Werbung_REC1 ,251 1 ,251| ,247| ,620 ,001
Imagedimensionen_rec * ,308 2 ,154] ,151]| ,860 ,001
Sympathie_REC
Imagedimensionen_rec * 2,081 2 1,041] 1,023] ,362 ,010
Werbung_REC1
Sympathie_REC * ,579 1 ,579| ,569| ,452 ,003
Werbung_REC1
Imagedimensionen_rec * 2,564 2 1,282| 1,260] ,286 ,012
Sympathie_REC *
Werbung_REC1
Fehler 206,577 203 1,018
Gesamt 214,000] 215
Korrigierte 214,000| 214
Gesamtvariation

a. R-Quadrat = ,035 (korrigiertes R-Quadrat = -)018
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RQ als traditionsbewusste Marke (Faktor 2)

POST-HOC-TEST: Multiple Comparisons

Scheffé

(I)Imagedimensioner (J)imagedimensione Mittlere 95%-Konfidenzintervall

_rec _rec Differenz (I-J) | Standardfehle] Sig. | Untergrenze| Obergrenze

Gesundheit Tradition -,1051790 , 18427819 ,850 -,5595941 3492361
Neutral -,2226189 ,16469684 ,403 -,6287481] ,1835102

Tradition Gesundheit ,1051790 , 18427814 ,850 -,3492361 ,5595941
Neutral -,1174399 ,16809817 ,784 -,5319565 ,2970766

Neutral Gesundheit ,2226189 , 16469684 ,403 -,1835102 ,6287481
Tradition ,1174399 , 16809817 ,784 -,2970766 ,5319569

Grundlage: beobachtete Mittelwerte. Der Fehlertistrilittel der Quadrate(Fehler) = 1,018

G-1: Hypothese 2b — RQ als gesundheitsbewusste Mark Bekanntheit

Bekanntheit TM (Klassiert)

Haufigkeit Prozent | Gultige Prozentq Kumulierte Prozente
Gltig weniger bekannt 83 38,6 38,6 38,6
bekannt 132 61,4 61,4 100,0
Gesamt 215 100,0 100,0

Deskriptive Statistiken

Abhangige Variable:RQ als gesundheitshewusste Md&ietor 1)

Imagedimensionen_re Bekanntheit
[+ TM(Klassiert) Werbung REC1} Mittelwert | Standardabweichund N
Gesundheit weniger bekannt CE+Werbung -,4252553] ,89784687] 10
Werbung ,1494955 1,1505079 9
Gesamt -,1530049 1,03840879 19
bekannt CE+Werbung ,0629176) 1,02448804 25
Werbung ,3655093 ,89487253 18
Gesamt ,1895839 ,97298717 43
Gesamt CE+Werbung -,0765604] 1,0021625¢ 35
Werbung ,2935047] ,9703858¢ 27
Gesamt ,0845970) ,9976812(0 62
Tradition weniger bekannt CE+Werbung ,1868912 ,86649751 14
Werbung -,6355699 1,15169414 11
Gesamt -,1749917 1,06441514 25
bekannt CE+Werbung -,2266719 1,15537271] 15
Werbung ,02716814 1,02255843 18
Gesamt -,0882137 1,0751633] 33
Gesamt CE+Werbung -,0270208] 1,02969419 29
Werbung -,2242153 1,10256934 29
Gesamt -,1256180 1,06202279 58
Neutral weniger bekannt CE+Werbung ,3321013 65376294 10
Werbung -,1484323 1,05296064 29
Gesamt -,0252186 ,98151369 39
bekannt CE+Werbung ,2710234) 1,0551987¢4 19
Werbung -,0574350 ,90432987 37
Gesamt ,0540063} ,9614155¢4 56
Gesamt CE+Werbung ,2920849 ,92414239 29
Werbung -,0974187 ,96572179 66
Gesamt ,0214824) ,96530182 95
Gesamt weniger bekannt CE+Werbung ,0495570 ,85598211 34
Werbung -,2030683 1,10076287 49
Gesamt -,0995832 1,00983494 83
bekannt CE+Werbung ,0563103 1,06672584 59
Werbung ,0677137] ,93568014 73
Gesamt ,0626167] ,9924850q 132
Gesamt CE+Werbung ,0538414 ,990052173 93
Werbung -,0410430 1,00964849 122
Gesamt ,0000000} 1,0000000q 215
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Tests der Zwischensubjekteffekte
Abhangige Variable:RQ als gesundheitsbewusste Madetor 1)

Partielles
Quadratsumny Mittel der Eta-

Quelle evom Typ Il | df | Quadrate F Sig. Quadrat
Korrigiertes Modell 13,489 11 1,226| 1,242 ,261 ,063
Konstanter Term ,012 1 ,012 ,012) 912 ,000
Imagedimensionen_rec 2,289 2 1,144 1,159| ,316 ,011
Bekanntheit_ REC1 1,200 1 1,200 1,215| ,272 ,006
Werbung_REC1 311 1 311 ,315| 575 ,002
Imagedimensionen_rec * ,881 2 441 446|641 ,004
Bekanntheit REC1
Imagedimensionen_rec * Werbung_REQ 5,960 2 2,980 3,017 ,051 ,029
Bekanntheit REC1 * Werbung_REC1 1,135 1 1,135 1,149 ,285 ,006
Imagedimensionen_rec * 3,285 2 1,642 1,663] ,192 ,016
Bekanntheit REC1 * Werbung_REC1
Fehler 200,511] 203 ,988
Gesamt 214,000| 215
Korrigierte Gesamtvariation 214,000| 214

a. R-Quadrat = ,063 (korrigiertes R-Quadrat = ,012)

POST-HOC-TEST: Multiple Comparisons
RQ als gesundheitsbewusste Marke (Faktor 1)

Scheffé
Mittlere 95%-Konfidenzintervall
(DImagedimensi (J)imagedimensi] Differenz
onen_rec onen_rec (1-J) Standardfehle] Sig.| Untergrenze Obergrenze
Gesundheit Tradition ,2102150 ,18155224 ,513 -,2374782 ,6579082
Neutral ,0631146 , 16226054 ,927 -,3370069 ,4632361
Tradition Gesundheit -,2102150 ,18155224 ,513 -,6579082 ,2374782
Neutral -,1471004 ,1656116( ,675 -,5554853 ,2612844
Neutral Gesundheit -,0631146 , 16226054 ,927 -,4632361 ,3370069
Tradition ,1471004 ,1656116( ,675 -,2612844 ,5554853

Grundlage: beobachtete Mittelwerte. Der Fehlertistriviittel der Quadrate(Fehler) = ,988

G-2: Hypothese 2b — RQ als traditionsbewusste Marke Bekanntheit

Deskriptive Statistiken
Abhangige Variable:RQ als traditionsbewusste MdHRaktor 2)

Imagedimensionen_re: Bekanntheit TM(Klassiert) Werbung REC1} Mittelwert | Standardabweichun{ N
Gesundheit weniger bekannt CE+Werbung -,2158655 1,03041259 10
Werbung -,0409597] ,91383081 9
Gesamt -,1330154] ,95397864 19
bekannt CE+Werbung -,1544698 ,82030739 25
Werbung -,0816037] ,91379423 18
Gesamt -,1239677] ,85077841 43
Gesamt CE+Werbung -,1720114 ,86996241 35
Werbung -,0680557] ,89627313 27
Gesamt -,1267404 ,87574827 62
Tradition weniger bekannt CE+Werbung ,2211815 1,20553614 14
Werbung -,5207163 ,85653737 11
Gesamt -,1052535 1,11093483 25
bekannt CE+Werbung -,1509137 ,99705594 15
Werbung ,2024713 ,94058642 18
Gesamt ,0418418 ,96791314 33
Gesamt CE+Werbung ,0287185 1,098918594 29
Werbung -,0718412) ,962647794 29
Gesamt -,0215614] 1,02518620 58
Neutral weniger bekannt CE+Werbung -,1931816 1,10282643 10
Werbung ,3162189 1,267079271 29
Gesamt ,1856034 1,23362201] 39
bekannt CE+Werbung -,0653758 ,90599013 19
Werbung ,0841101 ,94275354 37
Gesamt ,0333916 ,92492241 56
Gesamt CE+Werbung -,1094467] ,9604273§ 29
Werbung ,1860973 1,09422131 66
Gesamt ,0958786 1,05897071 95
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Gesamt weniger bekannt CE+Werbung -,0292332 1,11314354 34
Werbung ,0627312 1,1607799§ 49
Gesamt ,0250590 1,13554204 83
bekannt CE+Werbung -,1248744 ,88025704 59
Werbung ,0724341 92772149 73
Gesamt -,0157568 ,90873513 132
Gesamt CE+Werbung -,0899088 , 96700273 93
Werbung ,0685370 1,02306654 122
Gesamt ,0000000 1,00000009 215
Tests der Zwischensubjekteffekte
Abhangige Variable:RQ als traditionsbewusste M#¢HRaktor 2)
Quadratsumme Mittel der Partielles
Quelle vom Typ llI df | Quadrate F Sig. | Eta-Quadrat
Korrigiertes Modell 9,560 | 11 ,869| ,863| ,578 ,045
Konstanter Term 446 1 446 ,443| 507 ,002
Imagedimensionen_rec ,814 2 ,407| ,404| ,668 ,004
Bekanntheit REC1 ,089 1 ,089| ,088| ,767 ,000
Werbung_REC1 ,333 1 ,333| ,331| ,566 ,002
Imagedimensionen_rec * Bekanntheit REC1 A27 2 ,214] 212 ,809 ,002
Imagedimensionen_rec * Werbung_REC1 2,203 2 1,102| 1,094| ,337 ,011
Bekanntheit REC1 * Werbung_REC1 ,498 1 ,498| ,495| ,483 ,002
Imagedimensionen_rec * Bekanntheit REC1 * 4,560 2 2,280| 2,264 ,107 ,022
Werbung_REC1
Fehler 204,440| 203 1,007
Gesamt 214,000] 215
Korrigierte Gesamtvariation 214,000| 214
a. R-Quadrat = ,045 (korrigiertes R-Quadrat = -)007
POST-HOC-TEST: Multiple Comparisons
RQ als traditionsbewusste Marke (Faktor 2)
Scheffé
()Imagedimensioner (J)imagedimensione Mittlere 95%-Konfidenzintervall
_rec _rec Differenz (I-J) | Standardfehlel] Sig. | Untergrenze| Obergrenze
Gesundheit Tradition -,1051790 ,18332224H ,848 -,5572369 ,3468789
Neutral -,2226189 ,16384251 ,399 -,6266414 ,1814035
Tradition Gesundheit ,1051790 ,1833222H ,848 -,3468789 ,5572369
Neutral -,1174399 ,1672262( ,782 -,5298063 ,2949264
Neutral Gesundheit ,2226189 ,16384251 ,399 -,1814035 ,6266414
Tradition ,1174399 ,1672262( ,782 -,2949264 ,5298063}

Grundlage: beobachtete Mittelwerte. Der Fehlertistrivlittel der Quadrate(Fehler) = 1,007
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