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1. Einleitung

Von Zeitschriften, Werbeanzeigen bis zu Fernsehsendungen und Internetseiten, das
Phanomen der Prominenz spielt eine sehr grole Rolle in der heutigen Gesellschaft. Die
Medieninhalte beschranken sich jedoch nicht nur auf die beruflichen Erfolge und
offentlichen Auftritten von Prominenten, wie man heutzutage am erhohten
Publikumsinteresse fiir das Privatleben eines Prominenten erkennen kann.! Der
kontinuierlich steigende Konsum von prominenten Medieninhalten geht auf die
Vorbildwirkung der Prominenten zuriick. Es besteht ein gewisses Identifikationspotential
bei den Rezipienten, weshalb sie sich von Produkten angesprochen fiihlen, die von

Prominenten beworben werden.

Im Laufe der Zeit hat sich jedoch die Definition von Prominenz grundsétzlich veréndert.
Aufgrund von Massenmedien wird mittlerweile keine besondere Kompetenz mehr
bendtigt, um prominent zu werden. Anstatt der erbrachten Leistungen aus dem Bereich
Musik, Schauspielerei oder Sport, reicht bereits die mediale Prasenz fiir den Status als
Prominenter aus. Die neue Generation von Celebrities (Prominenten) ist nur aufgrund von
gutem Aussehen, individueller Selbstinszenierung und familidren Verhaltnissen beriihmt,
ohne jedoch etwas gesellschaftlich relevantes geleistet zu haben. Sie sind dauernd in
Schlagzeilen verwickelt, haben kein offensichtliches Talent und erhalten trotzdem eine
hohe &ffentliche Aufmerksamkeit.” Deswegen verwenden unterschiedliche Unternehmen
haufig in ihren Werbespots und -anzeigen alle moglichen Typen von prominenten
Personlichkeiten, auch wenn diese nur Eintagsfliegen sind, um Aufmerksamkeit zu
generieren. Das Ziel ist es letztlich, die Verkaufszahlen zu steigern. Prominente stellen
einen groRen unausgeschopften Marktwert dar, den Unternehmen erkennen und fir sich

bewusst nutzen.

Heutzutage gilt nicht mehr ,,Sex Sells” als Werbemotto, da Stars und Sternchen, sei es
nun altbekannte FilmgroRen oder die neuesten Internetstars, mit hochster
Wabhrscheinlichkeit weiterhin in den unterschiedlichsten Werbetrdgern vorkommen
werden, ganz nach dem Motto “Celebrity Sells. Wenn ein Konsument der Meinung ist,
dass ein berihmter Sportler oder Sanger ein beworbenes Produkt tatséchlich verwendet,

dann koénnen die Verkdufe fir das Produkt sehr stark zunehmen. Die sogenannten

L vgl. Cashmore (2006), S. 17 ff.
2Vgl. Cashmore (2006), S. 6 ff.



Celebrity Endorsements werden mittlerweile als millionenschwere Industrie eingestuft.
Aber nicht nur Unternehmen erhalten groRe Einnahmen aus Prominentenwerbung,
sondern auch die Prominenten selbst verdienen erhebliche Summen durch die lukrativen
Werbevertrage. Zum Beispiel hat im Jahr 2003 der Golf-Superstar Tiger Woods einen
100 Millionen Dollar Vertrag mit dem Sportartikelhersteller Nike unterschrieben.® Durch
einen internationalen Werbedeal, konnen Celebrities auch noch hohere Bekanntheit

weltweit erreichen.

Dass der Einsatz von beriihmten Personlichkeiten keine Neuerscheinung ist, zeigen auch
die ersten Forschungsstudien aus den 70er Jahren, die sich bereits damals mit diesem
Werbephdnomen auseinandergesetzt haben. Wahrend im Jahr 1979 ungeféhr 15 Prozent
aller amerikanischen Werbungen einen Prominenten als Testimonial beinhaltet haben,
waren es im Jahr 1997 bereits 25 Prozent der gesamten Werbekampagnen in den USA,
die sich prominenter Testimonials bedient haben.* Die prominente Testimonialwerbung
hat sich seitdem als eine erfolgreiche Werbeform etabliert. Wahrend friiner auch Arzte
oder Hausfrauen als Testimonials fir Produkte aufgetreten sind, werden in der heutigen
Zeit vorwiegend Schauspieler, Sanger oder Sportler fir Werbeeinsatze bevorzugt. Die
Anzahl von informativen Werbungen mit Experten-Testimonials ist in den letzten Jahren
deutlich geringer geworden. Anstatt notwendige Informationen zur Marke zu vermitteln,
steht heutzutage das Image von Prominenten und deren Verbindung zur Marke, im
Mittelpunkt. Die Werbebranche versucht die Image-Eigenschaften von Prominenten, wie
deren Anerkennung, Beliebtheit und Bekanntheit, fir sich zu verwenden, durch die
Assoziation dieser Eigenschaften mit der beworbenen Marke. Deshalb ist die sorgfaltige
Auswahl des prominenten Testimonials ausschlaggebend fir eine erfolgreiche

Werbekampagne.

Der Einsatz von Celebrity Endorsern ist zu einem  weitverbreiteten
Kommunikationsmittel geworden, vor allem in der Modeindustrie. Angefangen von der
Chanel-Kampagne mit Schauspielerin Marilyn Monroe in den 50er Jahren bis hin zur
aktuellen Dior-Kampagne mit Sangerin Rihanna, Celebrities sind schon seit geraumer
Zeit ein fester Bestandteil der Modewerbung. Obwohl Celebrity Endorsements

vorwiegend noch bei Designermarken im Premiumsegment vorkommen, gewinnen sie

#Vgl. Choi/Lee/Kim (2005), S. 85
*Vgl. Erdogan (1999), S. 292



aber auch zunehmend bei preisgunstigen Handelsmarken an Bedeutung. So wirbt zum
Beispiel die Oscar-Preistragerin Halle Berry fir den deutschen Schuhhersteller
Deichmann und die Schauspielerin Scarlett Johansson fiir die spanische Modekette
Mango. Die Frage, ob derartige Celebrity Endorsements bei Produkten aus dem
Modebereich auch tatsédchlich Wirkungseffekte bei den Rezipienten erzielen, bleibt aber

bislang nicht wissenschaftlich untersucht.

Der Grund fir den kontinuierlichen Werbeeinsatz von Promis liegt in den zahlreichen
Vorteilen, die sie fir eine Marke schaffen kénnen. Neben der Verkaufsférderung, kann
ein  Prominenter die Aufmerksamkeit und den Erinnerungswert gegenuber dem
beworbenen Produkt steigern, sowie einen schnelleren Bekanntheitsaufbau und mehr
Reichweite schaffen.” Jedoch kann ein prominentes Testimonial auch Gefahren fiir eine
Marke bergen, in dem er beispielsweise die Aufmerksamkeit auf sich lenkt und die
beworbene Marke dadurch Gberstrahlt. Auch negative Schlagzeilen (ber einen
Prominenten wahrend einer laufenden Werbekampagne, konnen einen negativen
Imagewandel sowohl beim Promi als auch der Marke verursachen.® Personen des
offentlichen Lebens stehen unter standiger medialer Beobachtung und bei 6ffentlichen
Fehltritten kann der Imageschaden auch mit der beworbenen Marke in Verbindung

gebracht werden.

Werbekampagnen kdnnen auch erfolglos sein, wenn der Prominente mit der Marke nicht
zusammenpasst. Deswegen spielt die Ubereinstimmung zwischen dem Image der Marke
und des Celebrity eine wichtige Rolle. Das Image eines Celebrity setzt sich aus
bestimmten kulturellen Werten und Bedeutungen zusammen, die Rezipienten mit dem
Celebrity in Verbindung bringen. So kdnnen Celebrities fir Schonheit, Jugend und
Reichtum stehen oder auch Individualitat und Unabhangigkeit reprasentieren. Im Idealfall
sollen diese assoziierten Qualitdten und Eigenschaften des Celebrity in Zusammenhang
mit der beworbenen Marke gebracht werden.” Die Hauptfrage, die sich daher ergibt, ist,
ob ein Image eines Celebrity Endorsers auch direkt zu einer besseren Beurteilung einer
beworbenen Marke und mdéglichen Kaufbereitschaft fuhrt. Diese Frage soll in Bezug auf

eine bekannte Modemarke beantwortet werden, um eine mdgliche Wahrnehmung

*Vgl. Erdogan (1999), S. 295
®vgl. Till/Shimp (1998), S. 67
"Vgl. Erdogan (1999), S. 293



hinsichtlich einer Imagelbereinstimmung und eine positive oder negative Beeinflussung
der Einstellungen hinsichtlich der Werbung und dem Unternehmen letztlich feststellen zu

kdnnen.

Als entscheidende Einflussquellen liefern Werbungen sowie Massenmedien bestimmte
Rollenmodelle in Form von Celebrities, die vor allem bei jingeren Personen
Identifikationspotentiale auslosen kdnnen. Zudem sollen nicht nur jiingere Altersgruppen
von Testimonialwerbung angesprochen werden, sondern auch Frauen, die sehr aktive
Mediennutzer sind und haufig Kaufentscheidungen treffen. Daher liegt der Fokus dieser
Magisterarbeit auch zu hinterfragen, wie sich diese beiden Zielgruppen hinsichtlich

Celebrity Endorsements verhalten.

Angesichts der vielen Nutzen- und Gefahrenpotentiale durch den Einsatz von
Testimonials, sind nicht nur werbetreibende Unternehmen interessiert, wie, warum und
wann prominenter Testimonialwerbung funktioniert. Denn auch die Wissenschaft méchte
anhand von Studien herausfinden, welche Effekte der gezielte Werbeeinsatz von
Prominenten gegeniiber nicht-prominenten Testimonials fur das entsprechende Produkt
bringen kann. Zur erfolgreichen Umsetzung eines Celebrity Endorsement, miissen zuerst
die Wirkungsprozesse, die beim Rezipienten ausgeldst werden, besser verstanden werden.
Das beliebte Thema hat bereits verschiedene Studien beschaftigt, die diese Effektivitat
untersucht haben. Jedoch sind immer noch grofRe Liicken in der empirischen Forschung
vorhanden, die mit der vorliegenden Arbeit versucht werden wenigstens teilweise zu
schlielen, um ein besseres Gesamtbild aus den bisherigen theoretischen Modelle und
Ansatzen zu schaffen. Bevor eine eigene empirische Studie zu dem Thema durchgefiihrt
wird, sollen zuerst die Theorie und Methoden dazu erklart werden, um einen

theoretischen Rahmen zu schaffen.

1.1 Zielsetzung

Diese vorliegende Arbeit hat das Ziel, die Wirkung von Celebrity Endorsements in der
Modeindustrie, am Fallbeispiel von H&M, zu untersuchen. Dabei liegt das
Hauptaugenmerk auf den Celebrity Endorsern und deren Einfluss auf die Bewertung einer
bekannten Modemarke. Der Frage wird nachgegangen, ob bestimmte Imagedimensionen

der Celebrities standhalten kdnnen, wenn sie in direkten Zusammenhang mit einer Marke



gebracht werden, welche selbst andere Imagewerte besitzt. Ein weiterer Fokus liegt auch
auf den markenspezifischen Personlichkeitseigenschaften der Rezipienten, wie dem
Markenbewusstsein und Markeninvolvement, und deren Bedeutung fir die Kaufabsicht
beziglich einer Modemarke, die prominente Gesichter in ihren Werbekampagnen
einsetzt. Da es sich um eine Marke aus dem Modebereich handelt, wird auch das
Modeinteresse in Hinsicht auf die Bewertung und Kaufabsicht in die Analyse
miteinbezogen. Aufgrund dessen, dass Prominente in der Modewerbung der zentrale
Untersuchungsgegenstand sind, ist auch das Ziel dieser Arbeit das Involvement der
Rezipienten mit dem beworbenen Prominenten zu erfassen. Deswegen soll die Frage
beantwortet werden, ob ein Celebrity, der Vorbildcharakter und Identifikationspotential
fur einen Rezipienten aufweist, auch die Kaufentscheidung beeinflussen kann. AuBRerdem
soll ermittelt werden, ob eine Imagetbereinstimmung zwischen Celebrity und Marke
altersbedingt starker ausfallt, sowie, ob eine Bewertung einer Modemarke bei Celebrity

Endorsements geschlechtsbedingt besser ausfallt.

1.2 Aufbau der Arbeit

Die Gliederung dieser Arbeit erfolgt in sieben Kapiteln, wobei es sich beim ersten Kapitel
um die Einleitung handelt. Das zweite Kapitel besteht aus dem theoretischen Teil der
Arbeit. Dabei wird zunéchst der Begriff Testimonialwerbung definiert und dann die
verschiedenen Formen der Testimonialwerbung erklart. Im Anschluss findet eine
Einordnung der prominenten Testimonialwerbung im Kommunikationsprozess statt und
ein Uberblick Gber die geschichtliche Entwicklung dieser Werbeform wird gegeben.
Weitere Unterkapitel im Theorieteil befassen sich mit den Vorteilen, Risiken und Zielen
von Celebrity Endorsements sowie den entsprechenden Auswahlinstrumenten flr die
Celebrity Endorser. Einen wichtigen Teil bilden auch die jeweiligen Wirkungsmodelle,
die anhand der wissenschaftlichen Literatur ausfuihrlich erklart werden, sowie das Image,
das einen wichtigen Faktor im Wirkungsprozess von Celebrity Endorsements spielt. Da
sich die Arbeit mit der Effektivitdt von Testimonialwerbung im Modebereich befasst,
wird ein weiteres Unterkapitel auf die Modeindustrie als Untersuchungsgegenstand und
das Fallbeispiel H&M eingehen. Aus den Erkenntnissen der theoretischen Grundlagen
und dem aktuellen Forschungsstand wird abschlieend noch die bestehende
Forschungsliicke diskutiert. Im dritten Kapitel wird auf die konkreten Forschungsfragen

und die dazu aufgestellten Hypothesen néher eingegangen.



Die néchste beiden Kapitel 4 und 5 beziehen sich auf den empirischen Teil der Arbeit.
Das vierte Kapitel beschaftigt sich mit der Methode und Untersuchungsanlage. Dabei
wird zundchst die Auswahl der beabsichtigten Methode begriindet sowie das
Forschungsdesign dargelegt. AnschlieBend folgt eine ausfuhrliche Erklarung des
Stimulusmaterials, des Fragebogens und der Operationalisierung, sowie der
Durchfuhrung und dem Ablauf der Studie. Abgeschlossen wird das Kapitel mit den
Messgrofien, die fir die Analyse relevant sind. Der empirische Teil der Arbeit setzt sich
auch aus den Ergebnissen der Studie zusammen, die im flinften Kapitel erlautert werden.
Dieser umfasst die Auswertung der erhobenen Daten, wie die soziodemographische
Verteilung und den weiteren relevanten Ergebnissen der empirischen Studie. Als weiterer
Schritt wird auf die Faktorenanalysen eingegangen und darauffolgend findet die
Hypothesenuberprifung durch die Regressionsanalyse statt. Wahrend das sechste Kapitel
noch eine Diskussion der wesentlichen Ergebnisse beinhaltet, umfasst das letzte Kapitel

die Zusammenfassung und den Ausblick.

2. Celebrities als Werbeblickfanger

Celebrities dienen zur Erhéhung von Popularitat, Erregung von Aufmerksamkeit, (Neu-)
Positionierung einer Marke sowie zur Starkung des Unternehmensimages. Obwohl die
meisten Werbespots- oder anzeigen, die mit Celebrities produziert werden, vom Publikum
kritisch betrachtet werden, erzielen sie trotzdem hohe Erinnerungswerte im Vergleich zu
anderen Kampagnen, die herkémmliche Werbefiguren verwenden.® Eine Werbung mit
einer wiedererkennbaren Figur bleibt leichter im Gedéchtnis des Publikums haften,
unabhdngig davon ob es sich um eine innovative oder schlechte Kampagne handelt. Im
Gegensatz zu einem nicht-prominenten Testimonial, wird ein grofleres Vertrauen
gegeniiber einem bekannten Markenbotschafter und dessen Produktaussagen aufgebracht.
Aufgrund der allgegenwartigen Werbung im Fernsehen, Radio oder Internet wird es fiir
Rezipienten schwieriger die relevanten Informationen zu verarbeiten. Daher eignen sich

Prominente auch sehr gut als wichtige Orientierungshilfen im Alltag.

Ein weiterer Grund, warum Celebrities als Werbeblickfanger so gut funktionieren, kann

ihre enge Verbindung mit Erfolg sein, da sie es wegen ihrer besonderen Féhigkeiten zu

8 Vgl. Kroeber-Riel / Groeppel-Klein (2013), S. 122 f.
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internationaler Anerkennung und Berihmtheit geschafft haben. Der berufliche Erfolg
geht mit personlichen Reichtum und Wohlstand einher. Aufgrund ihrer finanziellen
Ressourcen, kénnen sich Celebrities die allerbesten Produkte auf dem Markt leisten.
Somit gehen Konsumenten von der Annahme aus, dass von erfolgreichen Prominenten
beworbene Produkte besser sein missen als Konkurrenzprodukte, da sie diesen ihren
personlichen Stempel aufgedriickt haben. Der Faktor Erfolg ist bei Celebrities daher nicht

aufller Acht zu lassen.

Dies sind jedoch nur ansatzweise Erklarungen von Celebrity Endorsements. Um diesem
Phdnomen ndher auf den Grund zu gehen, muss an die Vielzahl der bereits
durchgefiihrten wissenschaftlichen Studien angeknlipft werden. Dazu sollen die
Forschungsergebnisse aus der eigenen empirischen Studie dieser Arbeit versuchen den
Wirkungsmechanismus hinter Celebrity Endorsements genauer zu erklaren. Es werden
die verschiedenen Theorien und Modelle, die das hochkomplexe Phdnomen nur teilweise
untersuchten, zu einem gesamten Bild zusammengefuigt. Im folgenden Kapitel soll ein
Uberblick tiber die fur diese Magisterarbeit relevante Theorie gegeben werden. Dazu
wurden wissenschaftliche Texte rund um das Thema prominenter Testimonials in der
Werbung betrachtet. Zundchst wird auf den theoretischen Rahmen zu Celebrity
Endorsements bzw. Testimonialwerbung und den aktuellen Forschungsstand zu dieser

Werbeform sowie der Verwendung von Celebrities in der Modewerbung, eingegangen.

2.1 Testimonialwerbung

In der Marketingliteratur wird Werbung ganz allgemein definiert als spezielle Form der
Massenkommunikation. ,, Werbung ist ein geplanter Kommunikationsprozess und will
gezielt Wissen, Meinungen, Einstellungen und/oder Verhalten iber und zu Produkten,
Dienstleistungen, Unternehmen, Marken oder Ideen beeinflussen. Sie bedient sich
spezieller Werbemittel und wird ber Werbetrager wie z.B. Massenmedien und andere
Kandile verbreitet.“® Konsumenten rezipieren jahrlich Tausende von TV- und Radio-
Spots, sowie zahlreiche Printanzeigen und Plakate. Die kontinuierlich steigende Anzahl
von Werbebotschaften verursacht eine Uberforderung der Aufnahmefahigkeit und es
findet eine selektive Wahrnehmung beim Konsumenten statt. Um dem

Werbevermeidungsverhalten  entgegen zu  wirken, versuchen  werbetreibende

°Vgl. Siegert / Brecheis (2010), S. 28.



Unternehmen zunehmend Schliisselreize einzusetzen in Form von Humor, Erotik oder
eben auch Prominenten.’® Die Aufmerksamkeit auf eine Marke zu richten und dann das
Erinnerungsvermdgen an die Botschaft zu intensivieren, kann durch den Werbeeinsatz
von prominenten Testimonials, die einen hohen Grad der Unterhaltsamkeit besitzen,
ermoglicht werden. Testimonialwerbung ist eine effiziente Strategie um aus der
Informationsflut der Konkurrenz  herauszustechen und vom  Konsumenten

wahrgenommen zu werden.

Grundsatzlich wird Werbung als ein wichtiges Kommunikationsinstrument zur
Generierung der Aufmerksamkeit und Forderung der Verkaufszahlen von Unternehmen
verwendet. Aber sie dient auch zur Konstruktion und Prédgung von gewissen
Rollenbildern in der Gesellschaft. GemaR dem ,,Mold“-Argument fungieren Werbungen
als aktive Mitgestalter von kulturellen Werten und sozialen Normen.'* Rezipienten
werden beeinflusst von den dargestellten weiblichen und mannlichen Rollenbildern in der
Werbung, indem sie ihre eigenen Uberzeugungen, Gedanken und Verhaltensweisen
entsprechend anpassen, zur Schaffung und Starkung von soziokulturellen Werten.'?
Demzufolge kann eine Werbung, die einen Prominenten als Testimonial einsetzt, auch
einen Einfluss auf die Wahrnehmung und Darstellung von Rollenbildern haben, da

berihmte Personlichkeiten eine gesellschaftliche Vorbildfunktion haben.

Testimonialwerbung  bzw.  Celebrity  Endorsements gehéren zu  mehreren
Begrifflichkeiten, die Werbung mit Prominenten bezeichnen. Als weitere Folge werden
die &dhnlichen Begriffe ,,Celebrity Endorsement und ,,Testimonialwerbung® sowie
,,Celebrity Endorser* und ,,Prominenter bzw. prominenter Testimonial“ als Synonyme in
dieser Arbeit verwendet. Unter Celebrity Endorsement wird allgemein eine spezifische
Werbeform verstanden, bei der eine prominente Person verwendet wird, um sich flr ein
konkretes Produkt einzusetzen. Diese Person sollte einen gewissen Bekanntheitsgrad
haben, einen Wiedererkennungswert besitzen und stellvertretend fir den wahren
Vermittler, die Botschaft glaubwiirdig vermitteln.** Im deutschen Sprachgebrauch wird

Celebrity Endorsement als prominente Testimonialwerbung bezeichnet. Der Begriff

%vgl. Kroeber-Riel / Groeppel-Klein (2013), S. 81 ff.
vgl. Eisend (2010), S. 421

2v/gl. Eisend (2010), S. 421 f.

B3 vgl. McCracken (1989), S. 310



,Testimonial“ kommt aus dem Lateinischen und bedeutet wortlich tbersetzt Beweis.**
Eine allgemeine Definition flr Testimonials ist: ,, Personen, die das beworbene Produkt
selbst benutzen, iiberbringen die Werbebotschaft.“*> Das bedeutet, dass Testimonials mit
ihrem Namen fir die Qualitdt eines Produktes birgen. Es werden jedoch nicht nur
prominente Personlichkeiten als Testimonials eingesetzt. Man unterscheidet auch

zwischen anderen Testimonial-Typen, wie den Experten und typischen Konsumenten.®

Als einer der ersten Wirkungsforscher, die sich mit dem Phanomen Celebrity
Endorsement naher befassten, definierten Friedman und Friedman (1979) einen Celebrity
als eine Person der Offentlichkeit, die bekannt und anerkannt ist, entweder fir seine
unterhalterischen, schauspielerischen, musikalischen oder sportlichen Fahigkeiten.'” Die
entsprechenden Erfolge und Verdienste auf seinem jeweiligen Berufsgebiet signalisieren,
dass ein Prominenter beeinflussende Eigenschaften, wie Attraktivitat, Beliebtheit und
Vertrauenswiirdigkeit  besitzt. Nach dieser allgemeinen Begriffsdefinition zur
Testimonialwerbung, wird in den néchsten Unterkapiteln auf diese Werbeform noch
naher eingegangen.

2.1.1 Die geschichtliche Entwicklung der Testimonialwerbung

Heutzutage unterscheidet man grundlegend zwischen zwei  Arten  von
Testimonialwerbung. Auf der einen Seite gibt es die Testimonialwerbung, die eine
unterschiedliche Anzahl von menschlichen oder animierten Werbefiguren in
verschiedenen Werbekanélen, wie Fernsehen, Rundfunk, Zeitungen oder Internet,
einsetzt.®® Andererseits steht die Testimonialwerbung auch fiir eine spezifische
Werbeform, in welcher eine bekannte und berihmte Personlichkeit auftritt, um eine
Marke weiterzuempfehlen.'® Das Auftreten einer einzigen prominenten Person in
Werbekampagnen reicht jedoch fir einige Werbetreibende nicht mehr aus. Unternehmen
verwenden daher vermehrt eine ganze Gruppe von Celebrities fir ihre Plakate, Anzeigen

oder Spots. Solche Werbekampagne mit mehrfachen Endorsern sollen als Blickfanger

“vgl. Awada (2003), S. 12

> vgl. Schweiger/Schrattenecker (2005), S. 245
1®vgl. Friedman / Termini / Washington (1976), S. 22
" v/gl. Friedman & Friedman (1979), S. 67

18 v/gl. Fanderl (2005), S. 96 f.

Y9vgl. Fanderl (2005), S. 96 f.



und Aufmerksamkeitsmagneten eine moglichst breite Masse an Kunden ansprechen.?

Um die verschiedenen Zielgruppen einer Marke bedienen zu kénnen, muss jedoch eine
gewisse Ubereinstimmung mit den eingesetzten Celebrities bestehen. Wenn diese
gegeben ist, dann kann auch eine authentische Kampagne ermdglicht werden. Der
strategische Einsatz mehrerer Celebrities bedeutet auch die Mdglichkeit positive
Nutzenvorteile zu erreichen, da mehrere Personen unterschiedliche Teilaspekte eines
Markenimages représentieren konnen. Letztendlich kann bei den verschiedenen Arten
von  Testimonialwerbung, eine  Trennlinie  zwischen dem  entsprechenden

Bekanntheitsgrad von Testimonials gezogen werden.

Prominente Personen werden schon seit mehreren Jahrzehnten fir kommerzielle Zwecke,
wie Werbungen, eingesetzt. Frihe Beispiele aus dem 19. Jahrhundert machen deutlich,
dass es sich bei Celebrity Endorsements keineswegs um ein Phanomen der Gegenwart
handelt. So wurde Konigin Viktoria von England als Geniellerin des beliebten
Kakaoherstellers Cadbury auf zahlreichen Plakaten beworben.”* Damals war es iiblich,
dass Werbeplakate und -anzeigen Wappen, Titel und Flaggen von Adelsh&usern, als
Bestatigung fur die Qualitat eines Produktes, zeigten.?? Jedoch beschrankte sich die

Auswahl an Prominenten nur auf Monarchen, Diplomaten und Staatsménner.

Das Erscheinungsbild der Werbung &nderte sich grundlegend mit Anfang des 20.
Jahrhundert, welches durch die zwei Weltkriege gepragt wurde. Werbungen waren
staatlich kontrolliert und unterlagen einer strengen Zensur. Deswegen wurden Angehorige
des Militars als prominente Identifikationsfiguren verwendet.?® Aber durch den Einsatz
neuer Medien, wie zum Beispiel dem Radio, ist auch eine neue Art von prominenten
Personlichkeiten, wie Séngern, in den Fokus gekommen. Die gesellschaftliche
Entwicklung nach dem Kriegsende wurde in der Werbung wiedergespiegelt und im Zuge
des Wiederaufbaues und wirtschaftlichen Aufschwungs folgten neue Leitbilder.?* Dabei
wurde auch erkannt, dass es sinnvoll ist Offentlichkeitsarbeit mithilfe des Einsatzes von
Prominenten zu betreiben, um sich von der Konkurrenz zu unterscheiden und den Absatz

Zu steigern.

2y/gl. Hsu / McDonald (2002), S. 20 f.
2Lvgl. Erdogan (1999), S. 292

22 \/gl. Kriegeskorte (1999), S. 24 ff.

2 \gl. Kriegeskorte (1999), S. 28
#\/gl. Kriegeskorte (1999), S. 28 ff.
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Das Aufkommen des Kino in den 1920er Jahren und der darauffolgende Hollywood-
Boom sowie die Entstehung des kommerziellen Fernsehens in den 1950er Jahren
brachten neue prominente Personlichkeiten, in Form von Film- und TV-Stars, zum
Vorschein.® Diese erlebten einen Aufschwung ihrer Bekanntheit und nahmen als
Produktbeflirworter eine wichtige Rolle in verschiedenen Kommunikationsmedien ein.
Beispielsweise bildeten Printanzeigen von Produkten des téglichen Bedarfs wie Seife,
berihmte Schauspielerinnen wie Marilyn Monroe und Elizabeth Taylor, als Nutzerinnen
ab. % Ende der 1950er Jahre wurde der Werbeeinsatz von Celebrities deutlich verstarkt
und die Vielzahl der Produktkategorien wurde von weiblichen prominenten Imagetrégern
dominiert.?” Die Strategie méglichst prominente Namen und Gesichter fiir ein beliebiges
Produkt werben zu lassen stellte sich aber auf langfristige Sicht als Fehler heraus, da der

Werbeerfolg abhangig ist inwiefern sich ein Promi mit einem Produkt vereinbaren lasst.

In den 1960er und 1970er Jahren wurde eine bewusstere Auswahl von prominenten
Testimonials fiir eine Werbekampagne getroffen, um die Glaubwirdigkeit bei den
Rezipienten zu erhohen. Dabei waren vor allem beriihmte Fachleute, zu denen unter
anderen professionelle Kéche gehérten, gefragt.?® Diese Art der Testimonials sollten fiir
eine bessere Abstimmung mit dem beworbenen Produkt, eine Expertise und Fachkenntnis
mit sich bringen, aber auch im Vorhinein einen gewissen Wiedererkennungswert und eine

gute Reputation bei den Konsumenten besitzen.

Obwohl Frauen den Grofteil der Testimonialwerbung bis dato ausmachten, wurden auch
zunehmend ménnliche prominente Imagetrager herangezogen.?® In den 1990ern zeigte
sich der Trend erfolgreiche Sportler, wie zum Beispiel Boris Becker oder Michael Jordan,
fiir Werbezwecke einzusetzen. Mittlerweile werden lukrative Werbevertrage mit jegliche
Art von Prominenten geschlossen, unabhangig davon ob die Personen eigentliche
Leistungen und Talente besitzen. Die Prominenz ist an die Fahigkeit gebunden, sich in
den Medien selbst zu inszenieren und misst sich an der konstanten Présenz in

Zeitungsschlagzeilen oder Fernsehauftritten.

#\gl. Erdogan (1999), S. 292

% y/gl. Kriegeskorte (1999), S. 38
27\/gl. Kriegeskorte (1999), S. 40 ff.
% \/gl. Kriegeskorte (1999), S. 70 ff.
2 Vgl. Kriegeskorte (1999), S. 70 ff.
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Celebrities sind zu einem grofRen Bestandteil der Werbung des 21. Jahrhundert geworden.
Sie fungieren als Schlisselinstrument zur Erstellung von groRen Schlagzeilen und
medialer Aufmerksamkeit. Daher ist es kein Wunder, dass sich aus Celebrity
Endorsements eine hochst profitable Industrie entwickelt hat. Das Internetzeitalter hat
auch einen neuen Typ von Prominenten produziert, namlich die sogenannten YouTube-
Stars und sonstigen Online-Beriihmtheiten, die sich Werbemacher beginnen fur die
Vermarktung von Produkten zu Nutze zu machen. Der Fokus von Testimonialwerbung
hat sich aber mit den Jahren verdndert. Wéhrend seitens der Unternehmen zwar immer
noch versucht wird sich einen Wettbewerbsvorteil zu sichern und eine Absatzsteigerung
zu erreichen, steht bei den aktuellen Werbekonzepten auch die Imagetbereinstimmung
und -0bertragung von Celebrity auf Marke im Vordergrund. Dabei soll eine Assoziation
mit den positiven Eigenschaften eines Celebrity mit der Marke geschaffen werden, um
eine langfristige Wirkung beim Konsumenten zu erzielen. Als wirksame Werbestrategie
hat sich Celebrity Endorsement im Laufe der Zeit in der Kommunikationspolitik bewéhrt.
Das nachste Kapitel wird nun naher auf die Einordnung dieser speziellen Werbeform in

den Kommunikationsprozess eingehen.

2.1.2 Testimonialwerbung im Kommunikationsprozess

Den theoretischen Rahmen flir die vorliegende Arbeit bilden verschiedene
kommunikationswissenschaftliche Ansatze, wie zum Beispiel die Theorie der Opinion-
Leader und die damit verbundene Two-Step-Flow Hypothese. Diese gehen davon aus,
dass Meinungsfuhrer Informationen zwischen Rezipienten und Massenmedien in einem
zweistufigen Kommunikationsprozess vermitteln.® In Bezug auf Celebrity Endorsements
verwenden Unternehmen prominente Testimonials als Meinungsfuihrer und zeigen sie in
einer Expertenrolle, um die Werberezipienten von den Produkten zu (berzeugen und
letztlich zu beeinflussen. Promis, die als sehr glaubwirdig und vertraut in Werbungen
riberkommen, schaffen eine  Orientierungshilfe  flir die Rezipienten bei
Entscheidungsprozessen.®* Der Gatekeeper-Ansatz ist ein weiteres
kommunikationswissenschaftliches Modell, das besagt, dass Medien die Schleusenwaérter
zwischen Input in Redaktionen und Output als Berichterstattung sind.** In Bezug auf

%0 v/gl. Burkart (2002), S. 208 ff.
1 \/gl. Peters (1996), S. 170 ff.
%2 v/gl. Burkart (2002), S. 276 ff.
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Testimonialwerbung nehmen die Medien auch die bedeutende Rolle des Gatekeepers ein
und entscheiden letztendlich welche Person einen Prominenten-Status erhélt, um als
berihmtes Testimonial eingesetzt werden zu konnen. Den Rezipienten ist es dann
maoglich zwischen den angebotenen beriihmten Persdnlichkeiten auszuwéhlen, die ihnen
erst in zweiter Instanz vorgegeben werden. Bei der Unterscheidung zwischen
prominenten und nicht-prominenten Testimonials in der Werbung, ist die zugeschriebene
Bekanntheit durch mediale Aufmerksamkeit, gegentiber den personlichen Eigenschaften

einer Person, ausschlaggebend.

Die prominente Testimonialwerbung kann als ein spezifisches Kommunikationsmittel zur
zielgerichteten Beeinflussung der Meinungen, Einstellungen und des Verhaltens von
bestimmten Zielgruppen betrachtet werden.®® Sie kann, genauso wie die klassische
Werbung, im einseitigen Kommunikationsprozess zwischen Sender und Empfénger
eingeordnet werden. Der Kommunikationsprozess findet grundsatzlich in mehreren
Phasen statt und umfasst neben den zwei Hauptbeteiligten, dem Sender und Empféanger,
auch wichtige Teilfunktionen, wie die Ver- und Entschliisselung der Werbebotschaft.**
Abbildung 1 veranschaulicht die einzelnen Phasen dieses einseitigen Prozesses in Bezug

auf den Einsatz des Celebrity Endorsers.

Erfabrung des Erfahrung des

Sender

Empfangers Einfliisse

Abb. 1: Testimonialwerbung im Kommunikationsprozess
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Belch / Belch 2003, S. 139 ff.

¥ Vgl. Kroeber Riel / Groeppel-Klein (2013), S. 671
¥ Vgl. Kotler / Bliemel (2001), S. 884 ff.
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Die erste Phase beginnt mit einem Unternehmen, der die Rolle des Senders ibernimmt
und eine bestimmte Information an seine Zielgruppe tbermitteln will. Jedoch muss die
Botschaft zun&chst verschlisselt werden, beispielsweise in Form von Wortern oder
Bildern. Bei der Verschlisselung ist die Erfahrung des Unternehmens entscheidend, da
diese (ber das Wissen und die Wahrnehmung der entsprechenden Zielgruppe
bestimmt.*Hierbei kann ein Celebrity Endorser als Informationsiibermittler eingesetzt
werden, wie man in Abbildung 1 sehen kann. Ein Celebrity Endorser kann als die
Verkorperung der Werbebotschaft betrachtet werden und deswegen muss schon im
Vorhinein die sorgféltige Auswahl eines passenden Endorsers stattfinden. Damit die
Werbebotschaft so einfach und verstandlich wie moglich von den Empféangern
wahrgenommen wird, kann der Celebrity bestimmten Eigenschaften, wie seine
Attraktivitat, Glaubwirdigkeit oder Bekanntheit, gezielt einsetzen und den Prozess

beeinflussen.®

In der né&chsten Phase des Kommunikationsprozesses wird die Botschaft mithilfe von
Werbemitteln Ubertragen. Zu den wichtigsten traditionellen Werbemitteln gehéren
Printanzeigen, TV- und Radio-Spots oder Product Placements. Aber es gibt auch
verschiedene neue Werbemittel in den digitalen Medien, wie Videoclips, Banner oder
Multimediawénde. Durch Werbetrdger werden dann diese Werbemittel fir jeden
zuganglich gemacht. Ein solcher Ubertragungskanal, der den Kommunikationstrager
darstellt, wéare zum Beispiel ein Fernseher, Radio oder PC. Um die Botschaft einer
Testimonialwerbung an den Empfanger heranzutragen, bedarf es eines entsprechenden
Empfangsgerates, das die Information optisch, oder akustisch aufnimmt und letztlich
entschliisselt.®” Dabei ist die subjektive Wahrnehmung des Empfangers ausschlaggebend,
wie der Informationsinhalt in einzelne Einheiten zerlegt wird. Bei der Entschlisselung
haben auch die Erfahrungen bzw. der entsprechende Bezugsrahmen einen
beeinflussenden Faktor.®® In der letzten Prozessphase findet die Verarbeitung und
Speicherung der Botschaft, durch die Erinnerungen und Erfahrungen der Empfanger statt.
Der Rezipient, der die Rolle des Empfangers tbernimmt, wird neben dem

soziokulturellen Umfeld auch mit seiner Markeneinstellung und vorhandenen Meinung

% vgl. Belch / Belch (2003), S. 141
% vgl. Belch / Belch (2003), S. 141
¥7V/gl. Belch / Belch (2003), S. 143
% Vgl. Belch / Belch (2003), S. 143
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gegeniiber der Bekanntheit, Attraktivitat und Glaubwirdigkeit  des

Informationsiibermittlers, dem Celebrity Endorser, konfrontiert.

2.1.3 Formen der Testimonialwerbung

Als wichtige Werbestrategie ist der Testimonial-Einsatz nicht auf eine bestimmte
Bezugsgruppe beschréankt, sondern wird grundsétzlich in verschiedene Arten
unterschieden. Testimonials koénnen als typische Konsumenten, Reprasentanten des
Unternehmens, Experten oder Prominente in der Werbung eingesetzt werden.*® Bei
Reprasentanten des Unternehmens handelt es sich um Geschaftsfuhrer, die fir ihre
eigenen Produkte aus dem Unternehmen werben. Ein Beispiel fur einen solchen
Firmenchef ist Claus Hipp, der als Testimonial-Vertreter fiir sein eigenes

Nahrungsmittelunternehmen Hipp auftritt.

Unter typischen Konsumenten versteht man bestimmte Verbrauchergruppen, die das
beworbene Produkt selbst im Alltag gebrauchen und die Nutzung demonstrieren. Ein
Beispiel hierfiir ware eine Hausfrau, die ein Reinigungsmittel im Werbespot verwendet
und Uber ihre positive Erfahrung mit dem Produkt berichtet. Die personliche
Produkterfahrung verleiht den Testimonials Glaubwirdigkeit bei den TV-Zuschauern und
ein  gewisses ldentifikationspotential, —aufgrund  &hnlicher Interessen  oder
Meinungen.*®Typische Konsumenten-Testimonials werden haufig auch in Infomercials
eingesetzt, in welchen sie niitzliche Produktinformationen in einem langeren TV-Spot an

den Rezipienten liefern und zum Kauf animieren.

Testimonials, die als Experten auftreten, besitzen das notwendige Wissen Uber das
beworbene Produkt. Basierend auf ihrer spezifischen Fachkompetenz und Erfahrung in
der entsprechenden Produktbranche, begriinden sie in informativen Werbungen, warum
der Gebrauch des Produktes Vorteile bieten kann. Entscheidend ist die wahrgenommene
Expertise seitens der Rezipienten. Experten-Testimonials werden hauptsachlich fir
Produkte hoheren Preissegmentes verwendet, wo Erklarungsbedarf fur deren Nutzung
notig ist. ** Wenn die Rezipienten das dargestellte fachspezifische Wissen einer
anerkannten Autoritét als Entscheidungshilfe akzeptieren, dann kann die Einstellung und

¥ V/gl. Friedman / Termini / Washington (1976), S. 22
“0\/gl. Friedman & Friedman (1979), S. 67 ff.
*\/gl. Friedman & Friedman (1979), S. 67 ff.

15



das Erinnerungsvermogen in Bezug auf das Produkt durchaus gesteigert werden.* Als
Beispiel kann hier eine Zahnpasta-Werbung genannt werden, in der ein Arzt im wei3en

Kittel empfiehlt die Z&hne mit der Paste von Colgate regelmé&Rig zu putzen.

Die Anzahl von informativen Werbungen mit Experten-Testimonials ist in den letzten
Jahren jedoch deutlich zuriick gegangen.”* Anstatt notwendige Informationen zum
Produkt zu vermitteln, stehen heutzutage auffallige Plakate oder Online-Anzeigen mit
berihmten Personlichkeiten im Fokus der Werbebranche. Prominente erhalten in der
breiten Offentlichkeit eine hohe Anerkennung, die sich in Assoziation mit dem
beworbenen Produkt in einer Kampagne niederschlagen soll, zur Erzielung von
Produktvorteilen. Abgesehen von der Aufmerksamkeitsgenerierung, sollen Prominente
ihre eigenen Bedeutungen und Werte in die Werbeleistung einbringen. Als beliebte
Testimonials kénnen sie aus den unterschiedlichsten Bereichen stammen, von Sport und
Politik bis hin zu Musik und Schauspielerei. Prominente kdnnen auch als anderen
Testimonial-Typen auftreten, vorausgesetzt sie erscheinen glaubwirdig in ihrer Funktion
als Prasenter. Zum Beispiel kann ein bekannter Starkoch, wie Steffen Henssler, flir den

Nahrungsmittelbereich seine Expertenrolle glaubwurdiger vertreten, als ein Supermodel.

Die Verwendung dieses prominenten Testimonial-Typen zielt darauf ab, dass sich die
Rezipienten mit dem dargestellten Prominenten identifizieren und sein Verhalten als
Folge imitieren. Da sich diese Arbeit mit der prominenten Testimonialwerbung befasst,
wird nun auf die verschiedenen Formen des Werbeeinsatzes mit Prominenten
eingegangen. Prominente konnen in der Werbung in folgende vier verschiedene Formen

eingesetzt werden:*

Endorser: Als ein Endorser biirgt der Prominente mit seinem Gesicht flr eine bestimmte
Marke in den jeweiligen Kommunikationskanalen. Aufgrund fehlender Erfahrung und
Fachwissen in den jeweiligen Bereichen, tbernimmt er nur die Présenter-Funktion in der
Werbung. Der Celebrity Endorser ist zumeist kein privater Benutzer einer Marke, sondern
nur ein asthetisches Mittel flir Werbezwecke. Durch die explizite Assoziation mit der

Marke wird jedoch seitens der Unternehmen versucht die Bedeutungen des Endorsers auf

“2\/gl. Gierl / Niesner (1999), S. 5 f.
*Vgl. Gierl / Niesner (1999), S. 5 f.
*Vgl. Erdogan (1999), S. 293
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die eigene Marke zu (ibertragen.* Prominentes Beispiel hierbei ist Thomas Gottschalk,
der fir den Fruchtgummihersteller Haribo als erfolgreicher Endorser in Kampagnen
auftritt.

Testimonial: Beim Testimonial handelt es sich um einen Promi, der das beworbene
Produkt personlich nutzt und die Qualitat des Produkts oder Dienstleistung dadurch
bestatigen kann.*® Um als vertrauenswiirdiger Konsument fiir ein Produkt bzw. Marke
wahrgenommen zu werden, muss das prominente Testimonial die Zielgruppe von seinem
Sachverstdndnis im entsprechenden Bereich vorerst tberzeugen. Da er einen direkten
Markenbezug hat, kann die Glaubwirdigkeit der Werbebotschaft erhdht werden.
Supermodel Heidi Klum kann als ein gutes Beispiel fur ein Testimonial betrachtet
werden. Sie wirbt bereits seit mehreren Jahren fur die Haarpflegemarke Taft, basierend
auf ihren personlichen Erfahrung mit der Marke, da sie angeblich als Model das

Haarspray selbst bei ihren Fotoshootings bendtigt.

Actor: Eine prominente Person wird hier als Actor definiert, wenn er eine bestimmte
Film- oder Serienrolle in einer Werbung einer Marke einnimmt, fiir die er bekannt ist.*’
Das Image der gespielten Figur soll in Verbindung mit dem Markenimage gesetzt
werden. Dabei wird das eigene Image des Promis nicht beriicksichtigt, sondern nur das
Image dieser Figur. Als Schauspieler wird der Prominente zu einem Teil der Geschichte
einer Marke innerhalb einer impliziten Werbekampagne. So wirbt beispielsweise eine
fiktionale Figur, wie James Bond, der aktuell vom Schauspieler Daniel Craig verkdrpert

wird, fur Heineken Bier in einem Spot.

Spokesperson: Unter einer Spokesperson versteht man einen Prominenten, der ein
Produkt oder ein Unternehmen auf langfristiger Sicht vertritt. Er ist offiziell berechtigt
den Standpunkt des Sponsors in unterschiedlichen Medienformaten darzulegen.*®
Aulerdem wird der Promi auch in seinem Privatleben mit der Marke dargestellt, um eine
personliche ldentifikation beim Konsumenten zu ermdglichen. Ein Beispiel fir eine
Spokesperson ist der berithmte Fuf3baller Lionel Messi, der den Sportartikelhersteller

Adidas sowohl bei seinen FuRBballspielen als auch in seiner Freizeit immer tragt.

*Vgl. Erdogan (1999), S. 291 ff.

“®\/gl. Schiffman / Hansen / Kanuk (2008), S. 324 f.
*"\/gl. Schiffman / Hansen / Kanuk (2008), S. 324 f.
*8 \gl. Schiffman / Hansen / Kanuk (2008), S. 325
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Prominente Testimonialwerbungen bzw. Celebrity Endorsements wurden bereits in den
1970er Jahren empirischen Untersuchungen unterzogen, um die Funktionsweise von
prominenten gegeniber nicht-prominenten Werbefiguren herauszufinden. Zu einer der
ersten Wirkungsstudien, die sich mit der Effektivitdt dieser Werbeform genauer
auseinandersetzten, gehorte die Studie von Friedman und Friedman (1979). Sie haben
amerikanische Hausfrauen als Probanden in personlichen Interviews zu einer Auswahl
von Prominenten befragt, die sie als Berater oder Experten beim Kauf von bestimmten
Produkten akzeptieren wiirden.*® So wurde bereits damals festgestellt, dass nicht alle
Prominente gleichermalen geeignet sind fir die Bewerbung jedes Produktes. Zum
Beispiel vertrauten die Probanden bei Werbung von Haushaltsprodukten eher dem Rat
eines typischen Konsumenten, oder bei elektronischen Produkten stellten sich die
kompetenten Experten-Testimonials als geeigneter heraus als ein Celebrity.>® Daher muss
ein Zusammenhang zwischen dem Testimonial-Typ und Produkttyp bestehen. Diese
Studie wurde in den 1990er Jahren von Kamins weiter ausgearbeitet und ergéanzt. Dabei
wurde ebenfalls festgestellt, dass eine Ubereinstimmung, ein sogenannter Match-Up,
zwischen  Celebrity und beworbenen Produkt bestehen muss, damit die

Prominentenwerbung funktioniert.

Eine prominente Testimonialwerbung kann eine Reihe von kognitiv und affektiv
wahrgenommenen Prozessen beim Rezipienten auslosen. Dies fuhrt jedoch zu einer
schwachen Koppelung mit dem beworbenen Produkt, da ein Promi viele andere
Verbindungen mit sich bringt, die unabhangig mit dem Produkt sind.>* Seine jahrelange
Position in der Offentlichkeit verleiht einem Promi gewisse Eigenschaften und Werte,
weswegen es schwierig sein kann, sein vorhandenes Image zu kontrollieren oder
hinsichtlich eines Produktes umzuformen. Im Gegensatz dazu, schaffen nicht-
prominenten Werbefiguren eine direkte Verknipfung zum Produkt. Eine kunstliche
Werbefigur, die von einem Unternehmen alleinig geschaffen wurde und ein bestimmtes
Image Uber einen langeren Zeitraum zugeschrieben bekommt, kann die Marke gut
reprasentieren. Durch diese Einzigartigkeit kann auch eine starke Koppelung bei einer

herkémmlichen Figur ermdglicht werden.

**\gl. Friedman / Friedman (1979), S. 63 ff.
0 \/gl Friedman / Friedman (1979), S. 66 ff.
1 v/gl. Kamins(1990), S. 4

52\/gl. Erdogan (1999). S. 293 f.
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2.2 Vorteile von Celebrity Endorsements

Als wichtiges Instrument der Kommunikationspolitik ziehen viele Unternehmen Celebrity
Endorsements gegenuber anderen Werbeformen vor, aufgrund der vielen mdglichen
Vorteile, die sich aus deren Nutzung ergeben kdnnen. Heutzutage werden Konsumenten
kontinuierlich mit einer groBen Menge von Informationen seitens der Massenmedien
konfrontiert, die sie aufnehmen und verarbeiten sollen. Um sich nachhaltige
Wettbewerbsvorteile zu sichern, wird es fur werbetreibende Unternehmen zunehmend
wichtiger aus der Masse von Werbebotschaften herauszustechen. Damit die
Werbebotschaften von jeden einzelnen Konsumenten wahrgenommen werden, greifen sie
auf die Nutzung von Schlusselreizen, wie den Celebrities zuriick. Durch den
Bekanntheitsgrad der Celebrities konnen sie die Aufmerksamkeit der Konsumenten
leichter generieren und direkt auf die Marke richten.>® Celebrities haben eine sogenannte
,Eyecatcher“-Funktion, in dem sie als Werbeblickfanger Aufmerksamkeit flr die Marke
erhdhen.® Durch den hohen Unterhaltungsbeitrag, den sie in einer Werbung leisten,
bleiben sie auch leichter im Gedachtnis der Rezipienten. lhre bekannten Gesichter haben
einen positiven Einfluss auf die Erinnerung. Die Steigerung der Erinnerungswerte und
Aufmerksamkeit fir eine Marke gehtren daher zu den potentiellen Vorteilen bei

Werbung mit Celebrities.*

Als Botschaftsquellen eignen sich prominente Testimonials nicht nur gut zur Forderung
der Kommunikationsféhigkeit, sondern auch zur Glaubwirdigkeit einer Werbebotschaft.
So bestétigt eine Anzahl von Studien die Annahme, dass eine hohe Glaubwirdigkeit bei
prominenten Testimonials sich aus langfristiger Sicht positiv auf Anderungen von
Einstellungen und Verhalten der Rezipienten auswirken kann.*® Jedoch ist zu beachten,
dass die Glaubwirdigkeit von den zwei Variablen der Vertrauenswurdigkeit und
Kompetenz abhédngig ist. Das bedeutet, dass die Prominenten eine entsprechende
Fachkenntnis hinsichtlich der beworbenen Marke besitzen mussen, damit die Rezipienten

sie als vertrauenswurdig wahrnehmen kdnnen. (siehe Kapitel 2.6.1)

>3 Vgl. Erdogan (1999), S. 291
*V/gl. Olsson (2009), S. 14

%5 V/gl. Olsson (2009), S. 14 ff.
%8 V/gl. Ohanian (1990), S. 39 ff.

19



Im Gegensatz zu nicht-prominenten Testimonials werden beriihmte Personlichkeiten als
glaubwiirdiger empfunden, aufgrund ihrer 6ffentlichen Beflirwortung und regelmaliiigen
Benutzung einer Marke. Sie nehmen die Rolle der Experten ein, indem sie kompetente
Informationen zu einer Marke vermitteln, die von der entsprechenden Zielgruppe als
richtig aufgenommen werden. Somit fungieren sie als Meinungsfiihrer in verschiedenen
Bereichen und konnen die Identifikation mit dem Produkt steigern.>” Unternehmen
verwenden Prominente als Meinungsfuhrer und zeigen sie in einer Expertenrolle, um die

Werberezipienten schlieRlich von den Produkten zu tiberzeugen und beeinflussen.

Mit der Nutzung von Promis als Werbefiguren sind weitere positive Faktoren verbunden,
wie zum Beispiel die Imageverbesserung der Marke. Aufgrund ihrer wiederholten
Prasenz in der Offentlichkeit sind Celebrity Endorser bereits mit kulturellen Werten und
Bedeutungen verbunden, die sie auf die beworbene Marke Ubertragen konnen.*® Das
vorhandene Image eines Celebrity soll zur Unterstlitzung des Markenimage dienen, durch
neue oder verbesserte Eigenschaften. Laut McCracken (1989), ziehen Unternehmen aus
der Imagetbertragung den Vorteil einer positiven Aufwertung des Markenimages. (siehe
Kapitel 2.6.5.)

Die kontinuierliche mediale Présenz verschafft den Celebrities auch einen gewissen
Wiedererkennungswert beim Publikum. So erkennen die Konsumenten eine beriihmte
Person in einem TV-Spot oder auf einem Plakat wieder und werden auf die Marke
aufmerksam, fir die die Person wirbt. Dieser gegebene Wiedererkennungswert
ermoglicht die Schaffung einer Verbindung zwischen den Konsumenten und der Marke.
% Durch das gemeinsame Auftreten mit der bekannten Personlichkeit, erhalt die neue
Marke erhdhte Aufmerksamkeit und erreicht eine leichtere Einfihrung und Verbreitung
auf dem Markt. Neben einer erfolgreichen Marktpositionierung, unterstiitzen Celebrity
Endorser auch den Vorgang der Neupositionierung von bereits bestehenden Marken.®
Mithilfe der Imagetbertragung werden bestimmte Assoziationen eines Endorsers mit der

Marke verbunden. Der Vorteil besteht darin, dass ein neues Markenimage, das die

" Vgl. Peters (1996), S. 160 ff.

%8 \/gl. McCracken (1989), S. 310 ff.
% v/gl. McCracken (1989), S. 310

8 v/gl. Erdogan (1999), S. 295
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verkorperten Eigenschaften des Celebrity enthélt, gebildet wird und zur Erreichung von

weiteren Zielgruppen, sowie einer Neupositionierung der Marke fuhrt.*

Der Beliebtheits- und Bekanntheitsgrad eines Celebrity Endorsers ermdglicht es auch
die Werbereichweite zielgruppengerecht zu vergréRern, um neue Kunden anzusprechen.
Bei Celebrities, die international erfolgreich sind, kann auch die Zielgruppe international
erweitert und der Markenwert deutlich gesteigert werden. Die Verwendung von
internationalen Stars in einer Werbung unterstutzt eine leichtere Markteinfihrung der
beworbenen Marke, unabhéngig von sprachlichen, geografischen oder kulturellen
Barrieren.®’Deswegen geben Unternehmen, die international ausgerichtet sind, auch viel
Geld fur Werbekampagnen aus, die weltweit bekannte Stars beinhalten. Des Weiteren
kann der Einsatz eines bekannten und beliebten Celebrity Endorsers zu einer héheren
Werbeakzeptanz beitragen. Da die meisten Rezipienten negativ gegenliber Werbung im
Allgemeinen eingestellt sind, kann eine unterhaltsame Gestaltung die Bereitschaft
erhdhen, die  Werbung Uberhaupt  wahrzunehmen. Wegen ihres hohen
Unterhaltungswertes kommen Celebrities bei den Rezipienten gut an und fordern die

Akzeptanz der Werbebotschaft und schlussendlich auch der Marke.®

Eine weitere Starke von Endorsements ist auch der potentielle wirtschaftliche Erfolg, der
entstehen kann, wenn die prominente Werbekampagne grof3en Anklang bei den Kunden
findet. Die Auswahl des richtigen Celebrity Endorsers hat einen positiven Einfluss auf
den Umsatz der beworbenen Marke und kann die Marktwerte eines Unternehmens
langfristig erhohen, wie Studien bereits zeigten.®* So kann sich der Einsatz eines
passenden Promis fur ein Unternehmen durchaus rentieren. Zum Beispiel ist der Umsatz
fur die Supermarktgruppe Sainsbury‘s deutlich angestiegen, seitdem Starkoch Jamie

Oliver Testimonial der Marke ist.®®

Als eine effektive Werbeform kénnen sich Celebrity Endorsements durch viele potentielle
Vorteile gegentber anderen Werbeformen behaupten. So hat eine deutsche Studie des

Marktforschungsinstitut TNS Infratest, die 500 werbetreibende Unternehmen befragte,

%1 v/gl. Erdogan (1999), S. 295

%2\/gl. Erdogan (1999), S. 295 f.

83 V/gl. Kroeber-Riel / Esch (2000), S. 223 ff.
% \Vgl. Pringle / Binet (2005), S. 201 ff.

8 vgl. Pringle / Binet (2005), S. 204
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gezeigt, dass die wichtigsten Starken wvon Celebrity Werbung die positive
Imagelibertragung, die Steigerung der Aufmerksamkeit und die Schaffung der
Bekanntheit einer Marke sind.?® Jedoch sind mit dem Werbeeinsatz von Celebrities auch
gewisse Risiken verbunden, da der Erfolg fur ein Unternehmen nicht automatisch
gegeben ist. Welche Risiken im Einzelnen auftreten kénnen, wird im Folgenden genauer

erlautert werden.

2.3 Risiken von Celebrity Endorsements

Neben den vielen Vorteilen, die eine prominente Testimonialwerbung bringen kann,
bestehen auch potentielle Gefahren, welche unerwartet auftauchen und den Werbeerfolg
beeintrachtigen konnen. So kann ein bestimmter Prominenter, der ein Unternehmen
représentieren soll, positive aber auch negative Einflussfaktoren mit der beworbenen
Marke in Verbindung bringen. Einerseits kann ein Prominenter daflr sorgen, dass die
beworbene Marke aus der Masse heraussticht, aber andererseits kann dieser auch eine zu
grolRe Aufmerksamkeit auf sich selbst lenken und damit die Marke Uberstrahlen. Bei einer
zu starken Aufmerksamkeitswirkung eines berihmten Endorsers, wird die gezielte
Werbebotschaft ignoriert und es findet ein sogenannter ,,Vampir-Effekt™ des Prominenten
auf Kosten der Marke statt.°” Dieser entsteht, wenn sich die Rezipienten nicht an die
beworbene Marke erinnern kénnen, sondern nur mehr an den Prominenten aus dem

Fernsehspot oder der Zeitschriftenanzeige.

Die eindeutige Zuordnung eines Prominenten zu einer bestimmten Marke wird flr
Rezipienten zusatzlich erschwert, bei bermaBiger Verwendung eines Prominenten flr
mehrere unterschiedliche Werbekampagnen.®®Wenn ein Celebrity fiir mehrere Marken
gleichzeitig den Endorser darstellt, kann die Werbewirkung negativ beeinflusst werden.
Der mehrfache Werbeauftritt eines Celebrity mit verschiedenen Marken fihrt zu einem
Verlust der Besonderheit und Einzigartigkeit eines Celebrity Endorsement als
Marketingstrategie. Aus Rezipientensicht wird der Eindruck erweckt, dass der Celebrity
nur aus Profitgriinden fir die Marke wirbt. Aufgrund dieser Uberreprasentation wird die
Glaubwardigkeit, sowohl in Bezug auf den Celebrity als auch der Marke, geschwacht.

% \v/gl. Olsson (2009), S. 21
87 \/gl. Erdogan (1999), S. 303
% \gl. Tripp / Jensen / Carlson (1994), S. 535 ff.
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Laut Studienergebnissen, ist ein Celebrity Endorsement umso effektiver fur ein
Unternehmen ist, je exklusiver der Werbevertrag mit einem Celebrity ist.®® Das bedeutet,
dass Celebrities, die nur fur eine Marke werben eine hohere Glaubwirdigkeit und
Uberzeugungskraft bei den Rezipienten erzielen, als diejenigen, die mehrere Marken

vertreten.

Da die Glaubwurdigkeit der Quelle die o6ffentliche Meinung und die Einstellungs- und
Verhaltensédnderung beeinflussen kann, ist sie fur Unternehmen auch als ein
ausschlaggebender Faktor bei der Auswahl des richtigen Celebrity Endorsers zu
betrachten. Grundvoraussetzung fir eine hohe Glaubwuirdigkeit und Effektivitat der
Werbekampagne ist es einen moglichst groRen Fit zwischen Celebrity und Marke zu
schaffen. (Siehe Kapitel 2.7.? Match-Up Hypothese) Wenn der Celebrity als unpassend
und ungeeignet von der Zielgruppe wahrgenommen wird, dann fuhrt der fehlende Match
zu einem Verlust der Glaubwiirdigkeit der Werbung.” Die Rezipienten unterstellen den
Celebrities, dass die Aussagen nicht authentisch und nur vom Unternehmen erkauft
wurden. Sie gehen davon aus, dass das Unternehmen sie versucht durch Einsatz bekannter
Markenbefiirworter zu manipulieren, um das gewiinschte Kaufverhalten zu erzeugen.”
Bei zu stark empfundener Beeinflussungsabsicht tritt auch eine verstarkte Reaktanz ein.
Als Konsequenz kann ein Glaubwurdigkeitsmangel eine Resistenz potentieller Kunden

gegentiber der Prominentenwerbung und eine Ablehnung der Marke verursachen.

Ein weiteres Risiko mit welchem sich Werbetreibende auseinandersetzen missen ist der
Imagewandel des Celebrity Endorsers durch negative Ereignisse. Celebrities, die als
Endorser flir eine Marke auftreten, konnen wahrend der Werbekampagne negative
Schlagzeilen produzieren. Als Personen des offentlichen Lebens wird jedes Fehlverhalten
von ihnen unmittelbar in diversen Medien dokumentiert. In der Regel erzeugen negative
Informationen Gber einen Celebrity héhere Aufmerksamkeit und Erinnerungsleistung
beim Publikum.”® Durch die schnelle Informationsverbreitung iiber die Medien kommt es
zu einem Imageverlust des Celebrity Endorsers, das ein Unternehmen nicht kontrollieren
kann. Bei einer engen Verbindung zwischen Endorser und Marke kénnen die schlechten

Assoziationen des Celebrity sich auch auf das Image der Marke negativ Ubertragen, da

%9 vgl. Tripp / Jensen / Carlson (1994), S. 535 ff.
0vgl. Kamins (1990), S. 4

™ \/gl. Erdogan / Baker / Tagg (2001), S. 40
2vgl. Till / Shimp (1998), S. 67 ff.
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das Werbeobjekt dem Imageabfall des Celebrity folgt. Das Unternehmen hat jedoch
keinen besonderen Einfluss auf die schnelle Imagednderung und kann den eigenen
Imageschaden nur schlecht reparieren bei einem langfristigen Testimonialvertrag.” Die
negativen Effekte der Celebrity Werbung haben auch Till und Shimp (1998)
wissenschaftlich untersucht und festgestellt, dass Celebrities, die in Skandale, wie
Alkohol- und Drogeneskapaden, verwickelt sind, das Markenimage schéadigen kénnen.
Jedoch hangt die Ubertragung des negativen Celebrity-Image auf die Werbekampagne
von der Positionierung der Marke, der Verbindung zwischen Marke und Celebrity sowie
der Art und Weise, wie das Unternehmen mit dem Skandal umgeht, ab. Zum Beispiel
musste die wertvolle Getrankemarke Pepsi-Cola nach diversen Negativschlagzeilen, wie
bekannt gewordene Affaren oder kriminelle Handlungen, ihre Werbevertrdge mit Stars
wie Michael Jackson oder Mike Tyson kiindigen, da sie einen Imagewechsel in der
Offentlichkeit erlebten.” Die Marke iiberlebte aber die negativen Ereignisse, aufgrund

ihrer bestehenden Etablierung am amerikanischen Markt.”

Celebrities konnen Markeneinstellungen verschlechtern, wenn sie sich diverse Eskapaden
und Ausrutscher leisten. Ebenso kénnen die fehlenden Sympathiewerte des Celebrity zur
Beeintrachtigung des Werbeerfolges einer Marke beitragen. Als eine stark polarisierende
Personlichkeit kann ein Celebrity einerseits eine hohe Wertschatzung von Personen
erhalten, aber auf der anderen Seite kann er von anderen Personen als unsympathisch und
inakzeptabel wahrgenommen werden.”® Die negative Einstellung kann durch Web 2.0
Anwendungen, wie Blogs, noch verstarkt werden und dazu flhren, dass eine
Markenempfehlung abgelehnt wird und sogar ein Engagement fir alternative Marken

entwickelt wird.

Ein weiteres Gefahrenpotential, das bei Celebrity Endorsements beachtet werden muss,
ist die Gebundenheit der Unternehmen an ein bestimmtes Testimonial durch
Werbevertrage. Dabei spielt der Faktor der Aktualitdt des Testimonials eine wichtige
Rolle. So kann ein Celebrity, der nur kurzzeitig beriihmt ist oder vor seinem Karriereende
steht, ein Defizit fir eine Werbekampagne bedeuten. Die Medien kénnen Celebrities

populdr machen, aber auch genauso schnell wieder aus den Kopfen der Rezipienten

" \gl. Erdogan / Baker / Tagg (2001), S. 40

™ \/gl. Till / Shimp (1998), S. 67

S vgl. Till / Shimp (1998), S. 81

"8 \/gl. Schweiger /Schrattenecker (2005), S. 235 ff.
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verschwinden lassen. Wenn ein Celebrity keine Medienrelevanz mehr erhalt, aber noch
langfristig an ein Unternehmen durch einen Vertrag gebunden ist, wird der Werbeerfolg
der Kampagne daran letztlich leiden.”” Ein anderes wichtiges Problem bei
Prominentenwerbung entsteht durch den hohen Kostenaufwand einer Vertragsschlie3ung,
der in eine Fehlinvestition resultieren kann. Jedoch ist der Kostenfaktor nicht nur hoch
um einen Prominenten fiir eine Marke zu verpflichten, sondern auch bei Misserfolg einer
Werbekampagne. Prominentenwerbung kann sehr teuer sein bei international ausgelegten
Kampagnen, die kein Erfolg waren, da der Einsatz von internationalen Stars aufgrund
kultureller Unterschiede in einem Land nicht funktionierte.”® Des Weiteren besteht auch
das Risiko, dass die Garantie fir den erwarteten Werbeerfolg eines Testimonialeinsatzes

nicht gegeben ist.

Die bisherigen zwei Kapitel, die die Chancen und Risiken naher ausfuhrten, haben
gezeigt, dass eine grindliche Planung beim Celebrity Endorsement notwendig ist, damit
der Werbeerfolg trotz der zu erwartenden Risiken erreicht wird. Aus den erl&uterten Vor-
und Nachteilen lasst sich schlie3en, dass ein Celebrity gezielt und strategisch ausgewahlt

werden muss, bevor er fur die Werbung einer Marke eingesetzt wird.

2.4 Auswahlinstrumente fir Celebrity Endorser

Der Einsatz eines Celebrity Endorser kann mit positiven Nutzenaspekten einhergehen
oder einen groflen Risikofaktor fir ein Unternehmen darstellen. Das positive oder
negative Endresultat eines Endorsement hangt dabei von einem sorgfaltigen
Planungsverfahren ab, das sich mit der Ermittlung des passenden Celebrity fur die Marke
auseinandersetzt. Jeder Celebrity besitzt bestimmte Charaktereigenschaften, die jedoch
nicht kompatibel mit jeder Marke und der jeweiligen Zielgruppe sein kénnen. Um einen
erfolgreichen Werbeauftritt gewahrleisten zu konnen, missen daher effiziente
Auswahlinstrumente von Marketingverantwortlichen herangezogen werden, die sich
ndher mit der Aufklarung der Eigenschaften eines Celebrities befassen. In den
nachfolgenden Ausfuhrungen wird nun ein kurzer Einblick in einige der wichtigsten

Selektionsmethoden gewéhrt.

"\/gl. Erdogan / Baker / Tagg (2001), S. 40
"8 \gl. Erdogan (1999), S. 295
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Erdogan, Baker und Tagg fuhrten im Jahr 2001 eine Studie durch, die sich mit der
Vorgehensweise von Unternehmen bei der Selektion eines Testimonials beschaftige.
Dabei wurden insgesamt 414 britische Werbepraktiker zu den notwendigen
Charakteristiken eines prominenten Testimonials befragt.”” Anhand der erhaltenen
Antworten wurde eine Checkliste von Kriterien erstellt, die als wichtige Faktoren bei
einem Selektionsverfahren zu berticksichtigen sind. Diese Kriterienliste umfasste unter
anderem Aspekte, wie die Kosten des Werbeeinsatzes und die Kongruenz des Celebrity
mit Marke und Zielgruppe.*® Aus Unternehmersicht wurden auch Punkte, wie die
Glaubwirdigkeit, Beliebtheit und das gesamte Image der Testimonials als wichtig
erachtet. Jedoch sind bei verschiedenen Arten von Produkten die jeweiligen Kriterien
auch unterschiedlich gewichtet. Wahrend bei Modeprodukten, wie beispielweise Jeans,
die physische Attraktivitit und Vertrautheit eines prominenten Testimonials im
Vordergrund steht, spielt dagegen bei technischen Produkten wie PCs, die
Vertrauenswiirdigkeit und Kompetenz eine wesentliche Rolle.®® Laut den Ergebnissen
von Erdogan et al. (2001), sind demnach die Auswahlkriterien in Bezug auf Celebrity-

Charakteristika, abhangig vom Produkttyp.

Ein Grofteil der Auswahlinstrumente ist in der Konsumentenforschung theoretisch
verankert und abgeleitet. Ebenso auch das Brand Personality Gameboard von McKinsey
(2003), das auf der Annahme basiert, dass Konsumenten einer Marke und einer
berlihmten Person bestimmte Charakteristika zuordnen. Bei einer hohen Ahnlichkeit der
Wahrnehmungsprofile von Marke und Celebrity, findet eine hohe Ubereinstimmung statt,
die einen erfolgsversprechenden Faktor fir eine Celebrity Endorsement Kampagne
darstellt.®> Wenn sich hingegen die beiden Personlichkeitsprofile nicht tiberschneiden,
dann ist die Wahl des Celebrity nicht passend fiir die Marke und somit wird der Celebrity
fur den Werbeeinsatz nicht weiterempfohlen.

Das Brand Personality Gameboard wurde von McKinsey, einem internationalem
Beratungsunternehmen, als Instrument zur Erhebung der Ubereinstimmung von Marken-
und Prominenten-Personlichkeit entwickelt. Zur Definition von Prominenten-

Personlichkeiten wurden Figuren aus der griechischen Mythologie, wie Aphrodite oder

" Vgl. Erdogan / Baker / Tagg (2001), S 42

8 v/gl. Erdogan / Baker / Tagg (2001), S 45

8 \/gl. Erdogan / Baker / Tagg (2001), S. 43 ff.
8 vgl. McKinsey (2003), S. 46
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Zeus, als Grundlage herangezogen.®® So bildet zum Beispiel die Schauspielerin Julia
Roberts das heutiges Pendant zu Aphrodite, die fur Schonheit und Leidenschaft steht.
Das Messinstrument orientiert sich auch an dreizehn unterschiedlichen
Personlichkeitseigenschaften von Marken, wie beispielweise Intelligenz, Temperament
oder Ehrlichkeit, die den vier Gegenpolen von Kraft und Geist sowie Lust und Vernunft
zugeordnet werden.®* Der Intensitatsgrad dieser Markenpersonlichkeitseigenschaften und
die Ndhe der Prominenten-Personlichkeiten werden innerhalb eines zweidimensionalen
Positionierungsraums, dem Gameboard, dargestellt. Um die passende Prominenten-
Personlichkeit zur Marke zu ermitteln, wird der Abstand zwischen den Positionen
gemessen, der die wahrgenommene Ahnlichkeit zwischen einer Marke und Prominenten
wiederspiegelt. Als Beispiel kann hierbei die Kosmetikmarke L’Oreal verwendet werden,
die im Gameboard nahe der Eigenschaft Frohlichkeit sowie der Grunddimension Lust

positioniert wird und daher zu Julia Roberts am ehesten passen wiirde.®

Ein weiteres wichtiges Auswahlinstrument, das herausfinden soll, welcher Celebrity als
Werbetestimonial geeignet sein kann, ist der vom Marktforschungsinstitut IMAS
International entwickelte PromiMeter.®® Das Erhebungsinstrument erfasst den Wert eines
Celebrity als Endorser fir eine Werbung, mit Hilfe von einem standardisierten
Fragebogen. Die Stichprobe besteht aus insgesamt 1000 Probanden, die in einem
personlichen Interview zu jeweils acht vorab ausgewahlten Celebrities befragt werden.?’
Es werden die visuelle Bekanntheit, Sympathiewerte und Image-Eigenschaften eines
Celebrity Endorser sowie die Kompatibilitit von Celebrity und Marke (berprift.
Dadurch kann im Vorfeld, anhand von Fragestellungen, ermittelt werden, inwiefern der
Bekanntheits- und Beliebtheitsgrad sowie das Personlichkeitsprofil eines Celebrity den
Werbeerfolg einer Marke beeinflussen kann. Die Daten werden monatlich ausgewertet
und kénnen mit vorhandenen Ergebnissen auch verglichen werden. Fur eine groRe Anzahl
von international erfolgreichen Prominenten liegen bereits unterschiedliche

Messergebnisse vor. Zum Beispiel belegte im Jahr 2008 Thomas Gottschalk flr seine

8 vgl. McKinsey (2003), S. 47 f.

¥ vgl. McKinsey (2003), S. 47 ff.
8 vgl. McKinsey (2003), S. 47 ff.
8 vgl. IMAS-International (2015)
8 Vgl. IMAS-International (2015)
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Haribo-Werbung Platz eins, mit 61 Prozent Wiedererkennungswert und war damit

Deutschlands starkster Celebrity Endorser, laut Auswertung des PromiMeters.®

Die verschiedenen Rankings- und Evaluierungsverfahren, die von Werbeagenturen oder
Marktforschungsinstituten entwickelt wurden, sollen die Auswahl eines passenden
Celebrity flr eine Marke erleichtern, damit eine méglichst starke Werbewirkung erzielt
werden kann. Der Vorteil besteht darin, dass einige wichtige Elemente hinsichtlich der
Wirkungsweise von Celebrity Endorsement durch die Selektionsmethoden theoretisch
aufgegriffen werden. Dennoch handelt es sich bei den vorgestellten Methoden um keine
Modelle, die wissenschaftlichen Standards entsprechen und es fehlt an einer umfassenden
Auswahlmethode, die nicht nur die Teilaspekte des Wirkungsprozesses von
Prominentenwerbung umfasst. Das Problem bei den dargelegten Selektionsmethoden ist
ihre Einseitigkeit, da sie einzelne Praxisbereiche und ihre Zusammenhange, wie die
Psychologie, bei Celebrity Endorsement vernachldssigen. Bei der Practitioner‘s
Perspective Study von Erdogan et al. (2001) fehlt beispielsweise die Kundensicht, da die
Auswahlkriterien nur aus Sicht von Werbetreibenden analysiert wurden. Um eine richtige
Anwendung in der Praxis zu garantieren, missen die einzelnen Auswahlkriterien genauer
erlautert und viel breiter gefachert werden. So muss durch das Brand Personality
Gameboard nicht nur die Kongruenz zwischen Marke und Celebrity tberprift werden,
sondern auch die Ubereinstimmung zwischen Personlichkeitseigenschaften von der
Marke und der jeweiligen Zielgruppe. Auch andere Methoden zur Selektion von
Prominenten fir den Werbeeinsatz, wie der IMAS PromiMeter, sind daraufhin zu
kritisieren, dass sie sich bei der Auswahl des geeigneten Endorsers nur auf bestimmte
Werte wie Sympathie des Endorsers beschranken und nicht auf andere Faktoren, wie die
Expertise beziehen. Demnach muss ein umfassendes Gesamtmodell entwickelt werden,
das die verschiedenen Ansitze miteinander in Verbindung setzt sowie das

Imagekonstrukt umfasst.

2.5 Ziele von Celebrity Endorsements
Die Image-Verbesserung und die Forderung der Erinnerung an eine Marke sowie die

Steigerung der Aufmerksamkeit und Bekanntheit einer Marke sind einige wichtige Ziele,

8 Vgl. Pelz (2008)
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die durch die Verwendung eines Celebrity Endorsers von werbetreibenden Unternehmen
verfolgt werden. Dabei unterscheidet man bei den Zielen von Celebrity Endorsement
zwischen zwei zentralen Arten, den 6konomischen und psychologischen Werbezielen.®®
Die 6konomischen Ziele beziehen sich auf quantitative MessgréRRen, wie Gewinn, Umsatz
und Marktanteil, die durch den Erfolg einer Werbekampagne beeinflussbar sind.*® Jedoch
sind die wirtschaftlichen Ziele auch von vielen externen Einflussfaktoren abhéngig, wie
zum Beispiel der aktuellen Wirtschaftslage, Preispolitik oder Konkurrenz. Des Weiteren
werden Unternehmen fir den zu erwartenden Werbeerfolg oftmals im Vorhinein zur
Ausgabe von hohen Summen fiir Werbekampagnen mit internationalen bekannten

Celebrity Endorsern verleitet.

Im Gegensatz zur Gewinnmaximierung und Absatzsteigerung, gehen die psychologischen
Ziele von einer positiven Beeinflussung der Meinungen, Produkteinstellungen und des
Konsumverhaltens von Rezipienten durch eine Werbekampagne aus. Die
psychologischen Ziele, welche auch als Kommunikationsziele bezeichnet werden,
beziehen sich auf die Werbewirkung und umfassen qualitative Zielgrofien, wie
Aufmerksamkeit, Bekanntheit und Kaufverhalten. Sie bilden auch eine wichtige
Grundlage, im Rahmen der Wirkungs- und Erfolgskontrolle der Werbung, zur
Realisierung der tbergeordneten 6konomischen Ziele bzw. Marketingziele und sind dem
6konomischen Erfolg vorgelagert.”™ Somit dienen die psychologischen Ziele als
Voraussetzung, um auf langfristiger Sicht gesehen, hoéhere Werbegewinne und

Gesamtmarkanteile zu erreichen.

Die psychologischen Kommunikationsziele kdnnen auch in die Bereiche der Information,
Einstellungsveranderung und Erinnerung eingeteilt werden.*> Dabei bezieht sich der
Informationsbereich auf die Présentation von neuen Marken und deren Nutzen. Unter
Einstellungsédnderungen versteht man den Aufbau der Praferenz fur eine bestimmte
Marke oder die Auslosung der Kaufintention beziiglich der Marke. Zu den mdglichen
Werbezielen gehdren auch die affektiv-orientierten Ziele, wie die Erinnerung, die
beispielsweise zum Wiederkauf der Marke ermutigt. Basierend auf diesen spezifischen

Zielarten, formulierten Kroeber-Riel und Esch (2000) drei unterschiedliche

8 vgl. Mayer (1990), S. 22

% v/gl. Mayer (1993), S. 16 ff.

*Lv/gl. Mayer (1993), S. 16 ff.

%2 v/gl. Kotler / Bliemel (2001), S. 935 f.
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Beeinflussungsziele: Aktualitat, Information und Emotion.®® Unter dem Ziel der
Aktualitat versteht man die Bewusstmachung des Vorhandenseins von Produkten bei den
Konsumenten. Eine Werbung, die Aktualisierung hervorruft, ist eine auffallende
Werbung, die darauf abzielt, das aktuelle Produktangebot dem Konsumenten bekannt zu
machen und als Kaufalternative zu akzeptieren.®® Auf der Grundlage des
Beeinflussungszieles Emotion kann eine weitere Art der Werbung definiert werden, die
sogenannte emotionale Werbung. Durch Verwendung von emotionalen Elementen in der
Werbung sollen die Konsumenten positive Erlebnisse und Gefiihle einem Produktangebot
zuordnen kénnen.® Dadurch kann eine Einstellungsveranderung ausgeldst werden, sowie
eine hohere Kundenbindung und Kaufabsicht bezliglich des betreffenden Produktes
geschaffen werden. Die Vermittlung von Information fiir neue Produkte, die einen hohen
Erklarungsbedarf bendtigen, ist ein weiteres grundlegendes Werbeziel. Informative
Werbung soll dem Konsumenten Informationen (ber die relevanten Eigenschaften von
unbekannten Produkten liefern und sie rational beurteilen.”® Dabei konnen diese
verschiedenen Beeinflussungsziele der Werbung in Kombination miteinander zum

Einsatz kommen.

Zur Erreichung und Umsetzung dieser Beeinflussungsziele koénnen unterstitzend
Celebrities als Werbetestimonials verwendet werden, vor allem in den Bereichen der
Aktualitat und Emotion. Die Verknlpfung eines Produktangebots mit positiven
Erlebnissen und Geflihlen wird durch den Celebrity Endorser verstarkt, der bei den
Konsumenten emotionale Bedirfnisse anspricht. Des Weiteren spielt die Aktualitat in
Form der starken gedanklichen und medialen Présenz der Marke eine wichtige Rolle. Da
der aktuelle Status eines Celebrity die beworbene Marke in den Mittelpunkt stellt und die
Akzeptanz der Werbebotschaft fordert, kann als Folge der Kaufentscheidungsprozess
erleichtert werden. Daher eignen sich Celebrity Endorsements, die eine emotionale und
aktualisierende Wirkung haben, besonders fir die Verstarkung der bestehenden
Markenposition, Verbesserung der wahrgenommenen Produktqualitdt und Einfiihrung

neuer Marken.®’

% Vgl. Kroeber / Esch (2000), S. 34 ff.
% Vgl. Kroeber / Esch (2000), S. 34 ff.
% vgl. Kroeber / Esch (2000), S. 34 ff.
% \/gl. Kroeber / Esch (2000), S. 34 ff.
"\/gl. Erdogan / Baker / Tagg (2001), S. 39
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Die Schaffung von Aufmerksamkeit gegeniiber einer Marke, die Erhéhung der
Markenerinnerung sowie die lIdentifikation mit dem Testimonial sind psychologische
Kommunikationsziele von Celebrity Endorsements, die im Rahmen der Werbewirkungs-
und  Erfolgskontrolle,  definiert werden  missen. Um  diese  konkreten
Kommunikationsziele zu verwirklichen und folglich einen maximalen Werbeerfolg zu
erzielen, missen Celebrities fur eine Werbekampagne ausgewéhlt werden, die ein hohes
Werbewirkungspotential bei der Zielgruppe und einen hohen Fit mit der beworbenen
Marke aufweisen. Die effektive Nutzung von Celebrities in der Werbung zur Erreichung
von psychologischen Wirkungen bei der entsprechenden Zielgruppe, wird in den
nachfolgenden Kapiteln, die sich mit den verschiedenen Wirkungsmodellen befassen,

genauer erklart.

2.6 Wirkungsmodelle von Celebrity Endorsements

Um einen genaueren Einblick in die Wirkungsweise von prominenter
Testimonialwerbung zu erlangen, hat sich eine Vielzahl von Studien mit
unterschiedlichen Theoriemodellen auseinandergesetzt. Im folgenden Kapitel wird nun
auf die zentralen Wirkungsmodelle n&her eingegangen. Dabei beziehen sich diese
Modelle auf die Funktion und Effektivitdt von Celebrity Endorsement als Werbeform,

anhand von wichtigen Forschungsergebnissen.

2.6.1 Source Credibility Model

Zu den wichtigsten Modellen im Bereich der Werbung mit Prominenten gehéren die
Source-Modelle, die die Wirkungsweise von unterschiedlichen Variablen im klassischen
Kommunikationsprozess untersuchen. Neben dem Inhalt einer Werbebotschaft spielt auch
die Kommunikationsquelle eine wichtige Rolle im Persuasionsprozess. Im Wesentlichen
beziehen sich die Modelle auf bestimmte Bedingungen, die der Kommunikator besitzen

muss um Uberzeugend zu wirken.

Das Source Credibility Model gehort dabei zu den altesten der Theoriemodelle, die in
dieser Arbeit vorgestellt werden und wurde urspringlich im Rahmen der empirischen
Kommunikationsforschung entwickelt. Die Grundlage dafir bilden die Studien von

Hovland et al. aus dem Jahr 1953, die besagen, dass eine glaubwirdige
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Kommunikationsquelle einen Einfluss auf die Uberzeugungsfahige Wirkung einer
Botschaft hat.*® Eine hohere Glaubwiirdigkeit der Kommunikationsquelle ist
entscheidend, um eine héhere Erfolgsquote beziiglich einer Anderung der Meinung,
Einstellung und Verhalten von Konsumenten gegeniiber Produkten, zu erzielen. In
Zusammenarbeit mit einem Forschungsteam untersuchte Hovland zunéchst den Grad des
Einflusses einer glaubwirdigen Quelle auf die Einstellungsdnderung von Rezipienten.
Um die Variation der Glaubwurdigkeit der Quelle zu prifen, wurden in dem Experiment
Studenten, die als Versuchsgruppe dienten, identische Artikel zu bestimmten Themen
gezeigt, jedoch mit unterschiedlichen Quellenangaben.* Wahrend die eine
Versuchsgruppe, die glaubwirdigere Aussagen im Artikel préasentiert bekam, ihre
Einstellung entsprechend anpasste, &nderte hingegen die andere Gruppe, die die Artikel
mit unglaubwiirdigeren Quellen gelesen hatte, ihre Meinung und Einstellung nicht.'®
Somit wurde die Annahme bestatigt, dass bei einer hoéheren Glaubwirdigkeit des

Kommunikators starkere Einstellungsanderungen stattfinden.

Da jedoch auf langfristiger Sicht die Rezipientenwahrnehmung vom Kommunikator
variieren kann, wurde das Experiment mit derselben Versuchsgruppe nach einer gewissen
Zeit noch einmal wiederholt, um eine mogliche Veranderung des Einflusses der Quelle
auf die Einstellungsanderung zu tiberpriifen. Die Ergebnisse zeigten, dass der Grol3teil der
Studenten, unabhangig von ihrer urspriinglichen Einstellung, der unglaubwirdigen Quelle
starker zustimmte, wahrend die Zustimmung zur glaubwirdigen Quelle sich

100 Das liegt daran, dass sie die notwendigen Informationen Uber den

verringerte.
Kommunikator im Laufe der Zeit vergessen hatten. Der sogenannte ,,Sleeper-Effect™ ist
eingetreten und daher hat die Glaubwuirdigkeit langfristiger gesehen keine grofe

Bedeutung, aufgrund der geringen Erinnerungsleistung der Rezipienten.'*

Basierend auf den gewonnen Erkenntnissen aus dieser Studie, wurde dann das Source
Credibility Model von Hovland et al. (1953) entwickelt und um zwei weitere
Komponenten ergénzt, namlich  Vertrauenswirdigkeit und Kompetenz  der

Kommunikationsquelle. Die Variable Vertrauenswurdigkeit umfasst die Integritdt und

% \/gl. Hovland / Janis / Kelley (1953)

% Vgl. Hovland / Weiss (1951), S. 636 ff.
190 \v/gl. Hovland / Weiss (1951), S. 640 ff.
198 \v/gl. Hovland / Weiss (1951), S. 636 ff.
192\/gl. Hovland / Weiss (1951), S. 645 ff.
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Glaubhaftigkeit von Produktbeflrwortern bzw. Testimonials, wahrend sich die Variable
Kompetenz auf das wahrgenommene Fachwissen von Testimonials bezieht.'®® Dabei
spielt die Zielgruppe eine wichtige Rolle. So stufen beispielsweise &ltere Probanden einen
renommierten Sternekoch bei einer Lebensmittelwerbung als kompetenten Experten ein,
wéhrend fir Jugendliche angesagte Hollywood-Schauspieler duferst vertrauenswirdig
wirken. Da sich die Glaubwirdigkeit aus Kompetenz und Vertrauenswiirdigkeit
zusammensetzt, muss der Kommunikator demnach Sachkenntnis und relevantes Wissen
uber einen bestimmten Bereich haben, um beim Rezipienten die Bereitschaft zur
Wahrnehmung der Objektivitdt, Integritdit und Ehrlichkeit einer glltigen Aussage
auszulésen.'® Dementsprechend sollten Testimonials als Experten in Werbungen von
Produkten auftreten, die ihrer eigenen Berufsbranche entsprechen, wie zum Beispiel
Arzte, die fir Medikamente werben. Eine Botschaft wird als glaubwiirdig empfunden,
wenn die Expertise, Erfahrung, Fahigkeit und das Wissen des Kommunikators von den
Rezipienten als subjektiv wahrgenommen wird, damit dieser als Produktbefurworter

erfolgreich eingesetzt werden kann.

2.6.2 Source Attractiveness Model

Neben der Glaubwirdigkeit haben auch weitere positive Eigenschaften einer Quelle, wie
die Attraktivitadt, eine Bedeutung im persuasiven Kommunikationsprozess. Um den
Source  Credibility = Ansatz  zu  erweitern, wurde im  Rahmen  der
kommunikationspsychologischen Forschung, das Source Attractiveness Model von
McGuire (1985) entwickelt.

Dabei wird in der Studie die Attraktivitat als ein latentes Konstrukt von mehreren
Faktoren betrachtet und in Bezug auf die erfolgreiche Vermittlung einer Markenbotschaft
untersucht. Laut McGuire (1985) sind drei Faktoren, namlich die Ahnlichkeit, Sympathie
und Vertrautheit, eines Kommunikators entscheidend fir dessen wahrgenommene
Attraktivitit und damit auch fir die Effektivitit der Werbebotschaft.'®® Unter der
Ahnlichkeit versteht man die vermeintliche Wiedererkennung von Konsumenten mit
einem prominenten Testimonial beziiglich Aussehen oder Personlichkeit. Dabei ist nur

die subjektive Wahrnehmung einer Gleichartigkeit seitens der Konsumenten

103 v/gl. Erdogan (1999), S. 297
104y/gl. Ohanian (1990), S. 41 ff.
1% v/gl. McGuire (1985), S. 264 ff.
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entscheidend, um sich mit einer beriihmten Person, die beispielsweise dasselbe Produkt
verwendet, identifizieren zu konnen. Der zweite Faktor Vertrautheit bezieht sich auf den
Bekanntheitsgrad der Kommunikationsquelle durch die Haufigkeit der medialen Auftritte.
Die Empfanger der Botschaft empfinden eine hoéhere Vertrautheit, wenn sie glauben
etwas Uber die Quelle im Vorhinein zu wissen. Sympathie als drittes Konstrukt zur
Definition von Attraktivitat, basiert auf der Zuneigung der Rezipienten zum Testimonial.
Sie wird durch das individuelle Verhalten, soziale Beliebtheit und physische
Erscheinungsbild der Testimonials festgelegt. Demnach spielt die korperliche
Attraktivitat des Produktbefiirworters eine wichtige Rolle fur die positive Beeinflussung
des eigenen Verhaltens von Rezipienten, da Informationen von schénen Befiirwortern
leichter verarbeitet werden durch den Identifikationsprozess.'® Attraktivitat bezieht sich
jedoch nicht nur auf die physische Schonheit des Kommunikators, sondern steht auch fur
die Summe von mehreren Eigenschaften wie Intelligenz oder Lebensstil, die den

Rezipienten ansprechen konnen. 1%

Das Source Attractiveness Modell geht davon aus, dass attraktive Celebrity Endorser die
Effizienz einer Werbeanzeige deutlich steigern kdnnen, wenn sie ihre  positiven
Eigenschaftsmerkmale und Prominenten-Status auf ein beworbenes Produkt Ubertragen.
Eine Studie von Kahle und Homer (1985) hat sich mit diesen Wirkungsmodell genauer
auseinandergesetzt und die Ubereinstimmung zwischen Celebrity Endorsern und
beworbenen Marke auf Basis von physischen Attraktivitdtsmerkmalen von méannlichen
prominenten Testimonials untersucht. Dabei wurde festgestellt, dass attraktive Celebrities
das Markenimage, die Markenerinnerung und die Kaufabsicht positiv beeinflussten.'*®
Jedoch hangt eine (berzeugendere Wahrnehmung von Rezipienten bezuglich eines
Endorsements auch vom Zusammenhang zwischen Glaubwirdigkeit und Attraktivitat ab.
So wirken als attraktiv eingestufte Celebrities glaubwirdiger wenn sie fiir ein
entsprechendes Produkt werben, das mit Attraktivitat in Verbindung gesetzt wird.'*
Beispielsweise werden Kosmetik- und Drogerieprodukte meistens von attraktiven
Celebrity Endorsern vertrieben, die anhand von bildlichen Darstellungen in der Werbung
zeigen wie schoner und attraktiver sie durch die Verwendung des beworbenen Produktes

geworden sind.. Sie wirken glaubwirdiger, qualifizierter und nehmen die Rolle der

196 \v/gl. Till / Busler (2000), S. 2

197 v/gl. Erdogan (1999), S. 299

198 \/gl. Kahle/Homer (1985), S. 957 ff.
199 v/gl. Kamins (1990), S. 4 ff.
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Experten ein, indem sie mit den besagten Produkten erfolgreich selbst prasentieren, wie

ihre Haut glatter und ihre Haare glanzender geworden sind.**°

Kritik an den Source Modellen

Viele unterschiedliche Studien bestatigen zwar die Annahmen, dass sowohl die
Glaubwiirdigkeit als auch die Attraktivitat einer Quelle fir die Uberzeugungswirkung
einer Botschaft ausschlaggebend sind. Jedoch wird die Unvolistandigkeit der beiden
Source-Modelle oft kritisiert, da sie nur die einseitige Beziehung zwischen Marke und
Celebrity betrachten und sich in ihren Analysen von Celebrity Endorsements nicht auf
mehrdimensionale Messungen beziehen.'** Die Definitionen der Source-Effekte sind
relativ uneinheitlich und gehen nicht naher auf die Auspragungen der beiden Effekte ein.
Ein weiterer Kritikpunkt der Source Modelle besteht darin, dass Celebrity Endorser
oftmals nicht als sie selbst in Werbungen auftreten, sondern eine bekannte Rolle aus ihren
Filmen oder TV-Serien einnehmen, wie beispielsweise James Bond oder Carrie
Bradshaw. Die Anwendung der Modelle ist daher problematisch, da die Glaubwurdigkeit

und Attraktivitat einer fiktiven Figur nur sehr schwer zu beurteilen sind.**

Aullerdem sind die beiden theoretischen Modelle nicht ausreichend erkléart, um
Vergleiche zwischen mehreren unterschiedlichen Celebrity Endorsern zu erstellen.
Weiters mangelt es ihnen auch an deskriptiven Analysen, die begriinden sollten, warum
der Werbeeinsatz eines Celebrities bei einer Marke gut funktioniert und bei einer anderen
nicht.™* Kritik an Source Modellen besteht auch aufgrund der mangelnden empirischen
Daten, die die Wirksamkeit von Celebrities verallgemeinernd erkléren sollten. Dabei
sollte nicht nur Bezug auf die Erklarungsgrinde fur die Quelle einer Botschaft genommen
werden, sondern auch auf Beeinflussung der Wirksamkeit durch die beworbene Marke
selbst. Folglich wurden weitere Modelle entwickelt, um den Wirkungsprozess von

Celebrity Endorsements genauer zu ermitteln.

10 y/gl. Kamins (1990), S. 5

1 v/gl. Erdogan (1999), S. 304

12 \/gl. McCracken (1989), S. 311 f.
3 v/gl. McCracken (1989), S. 311 f.
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2.6.3 Elaboration-Likelihood-Model

Neben den Source-Modellen ist ein weiteres wichtiges Effektivitdtsmodell das
Elaboration-Likelihood-Model, das besagt, dass eine wirksame Werbebotschaft von
bestimmten Faktoren, wie dem Involvement-Grad der Rezipienten, abhangig ist. Zum
Beispiel hat fir einen FuBballfan, der Einsatz eines beriihmten FuRballers, wie Lionel
Messi, in einer Werbung fur die Sportmarke Adidas, einen zentralen Einfluss auf die
Wahrnehmung und Einstellung gegentiber der Marke. Der Celebrity stellt demnach beim
Konsumenten das zentrale Argument fur eine positive Gefallenswirkung dar, aufgrund

seines hohen personlichen Involvements.

Das Elaboration-Likelihood-Modell wurde zundchst 1981 von Petty und Cacioppo unter
sozialpsychologischen Aspekten entwickelt und anschliefend im Jahr 1983 im Rahmen
der Werbewirkungsforschung untersucht, mit dem Ziel die kognitive Verarbeitung und
Einstellungsanderung der Rezipienten einer persuasiven Werbebotschaft zu erklaren.*
Dieses Zwei-Prozess-Modell geht wvon zwei unterschiedlichen Wegen der
Einstellungsbeeinflussung beim Rezipienten aus, namlich der zentralen und peripheren
Route.™™ Einerseits wird in der zentralen Route ein hohes gedankliches Engagement zur
Verarbeitung von Informationen einer Botschaft bendtigt, da sich die Rezipienten logisch
und rational mit dem Inhalt des Informationsangebots auseinandersetzen. Die Betrachtung
der Fakten und Qualitat der angebotenen Argumente spielt dabei eine wichtige Rolle. Auf
der anderen Seite findet die Aktivierung der peripheren Route bei geringer Relevanz und
personlicher Betroffenheit des Themas einer persuasiven Botschaft statt.**® Heuristiken
sind hierbei entscheidend, da die Rezipienten die Botschaft nur am Rande wahrnehmen

und sich mithilfe von duBerlichen Merkmalen eine eigene Einstellung bilden.

Daher baut dieses Modell auf der Involvement Theorie auf, die davon ausgeht, dass
Konsumenten bei niedriger Motivation und gedanklichem Engagement zu -einer
peripheren Verarbeitung der Werbebotschaft zuriickgreifen.'*” Um die Theorie in Bezug
auf Celebrity Endorsements anzuwenden, wurde in einem Experiment von Petty et al.
(1983) der Einfluss des Involvements auf die Wirkung von Prominenten in der Werbung

untersucht. Insgesamt wurden 160 Studenten zehn verschiedene Printanzeigen prasentiert,

14 y/gl. Erdogan (1999), S. 300

115 \/gl. Petty / Cacioppo / Schumann (1983), S. 135
118 \/gl. Petty / Cacioppo / Schumann (1983), S. 135 ff.
7 \/gl. Petty / Caccioppo / Schumann (1983), S. 136 f.
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darunter eine fiktive Anzeige fiir Rasierklingen bei der der Grad des Involvements und
der Celebrity-Status variiert wurde.**® So wurde den Probanden die Information gegeben,
dass sie als Belohnung fiir ihre Teilnahme auswahlen diurfen zwischen einem bestimmten
Rasierklingen-Produkt, das ein hohes Involvement mit der Rasierklingen-Anzeige hat,
und einem Zahnpasta-Produkt mit einem niedrigen Involvement-Grad. Weiters wurden
fir die periphere Hinweisreize bekannte und beliebte Tennis- und Golfstars als
prominente Testimonials verwendet oder Durchschnittsbirger als nicht-prominente
Testimonials. Die Untersuchungsergebnisse zeigten, dass der Celebrity-Status der
Testimonials die Einstellung und Kaufabsicht bezogen auf die Rasierklingen bei
niedrigem Involvement erhdhen.™™ Somit findet eine kurzfristige Einstellungsanderung
bei erfolgreicher Persuasion der Werbebotschaft statt, aufgrund der niedrigen Resistenz
der Konsumenten. Bei hohen Involvement hingegen bestimmt die Qualitat der Argumente
die Produkteinstellung der Rezipienten, wie die Ergebnisse zeigten. Die
Einstellungséanderung ist auf der zentralen Route stabil und daher spielt die Verwendung
von Celebrity Endorsern keine relevante Rolle. Bei niedrigem Involvement wird der
Kaufentscheidungsprozess erleichtert, weswegen periphere Reize wie die Attraktivitét
oder Glaubwirdigkeit der prominenten Testimonials als Heuristiken flr die Kaufabsicht,
Bewertung und Einstellung zur beworbenen Marke verwendet werden koénnen. Wie
anhand von inhaltsanalytische Befunden ersichtlich ist, funktionieren prominente
Testimonials am besten, wenn sie fiir Produkte mit niedrigem Involvement und Risiko,
wie Mode und Schmuck und nicht fir funktionale Produkte, die ein hohem Involvement

haben, wie Autos und Versicherungen, werben. *2°

Allerdings wurde im Verlauf der Forschung das deskriptive Elaboration-Likelihood-
Modell, aufgrund der ungenauen Erklarung einzelner Ablaufe und Zusammenhéange der
Einstellungsbildung, sowie der mangelnden empirischen Uberpriifung, Kritisiert. Es fehlt
ein analytischer Ansatz der begrindet, wie bestimmte Persuasionsprozesse funktionieren
und warum bestimmte Merkmale als periphere Hinweisreize wirksam sind. Da das
Modell nur einen Teil des gesamten ausgelosten Persuasionsvorgangs bei Celebrity

Endorsement darstellt, wurde in Folge die Match-Up Hypothese entwickelt.

118 \/gl. Petty / Cacioppo / Schumann (1983), S. 138 f.
19 \/gl. Petty/Cacioppo/Schumann (1983), S. 140 ff.
120\/gl. Choi / Lee / Kim (2005), S. 88
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2.6.4 Match-Up Hypothese

Eine der wichtigsten theoretischen Rahmenbedingungen im Celebrity Endorsement ist die
sogenannte Match-Up Hypothese, die besagt, dass das Testimonial und die Marke gut
zusammenpassen sollten, um bei den Rezipienten Einstellungsanderungen gegenuber der
beworbenen Marke zu erzielen. Die Source Modelle gehen davon aus, dass die
Eigenschaften der Kommunikationsquelle ausschlaggebend sind, damit die Effektivitat
einer Werbebotschaft erhoht wird. Im Gegensatz dazu, bezieht sich die Match-Up
Hypothese auf die Notwendigkeit einer gewissen Ubereinstimmung, dem sogenannten
LFit“ 't zwischen dem Image von Testimonial und Marke, auf Basis von Eigenschaften,

wie Attraktivitat und Glaubwurdigkeit.

Die Match-Up Hypothese geht insbesondere auf die Studie von Kanungo und Pang aus
dem Jahr 1973 zuriick, die sich mit der wahrgenommenen Qualitdt von Produkten beim
Einsatz von unterschiedlichen Werbemodels auseinandersetzte. Dabei kamen sie zu dem
Ergebnis, dass die Wirkungsweise der weiblichen und mannlichen Models mit der
entsprechenden  Produktkategorie =~ zusammenhdngt und  bezeichneten  das
Zusammenpassen einer Quelle zum beworbenen Produkt als ,,ﬁtingness.“122 Kahle und
Homer (1985) haben diesen Begriff daraufhin weiter untersucht, vor allem in Bezug auf
Celebrities und festgestellt, dass eine hohere Kongruenz zwischen bestimmten
Eigenschaftsmerkmalen eines Celebrity Endorsers und Produkttyps zu einer besseren
Produktbewertung fiihrt.'*® Diese These wurde im Jahr 1990 auch von Kamins bestatigt
und als Match-Up Hypothese definiert. 1** Anhand eines Experiments untersuchte Kamins
die Rolle des Celebrity-Produkt-Match-Ups fir die Werbewirkung. Dabei verwendete er
fiktive Printanzeigen von Produkten mit hohen und niedrigen Attraktivitatsbezug, die
jeweils einen physisch attraktiven und unattraktiven méannlichen Celebrity darstellten. Es
wurde herausgefunden, dass die Celebrity-Attraktivitat bei einem vorhandenen ,,Match*
die Markenpraferenz fordert.*”® Folglich sollen attraktive Celebrities fiir Produkte
werben, die allgemein mit Attraktivitat assoziiert werden, damit die Werbung als effizient

eingestuft werden kann.

121 v/gl. Erdogan (1999), S. 302

122 \/gl. Kanungo / Pang (1973), S. 172 ff.
12 \/gl. Kahle / Homer (1985), S. 957 ff.
124 \/gl. Kamins (1990), S. 4

125 \/gl. Kamins 1990, S. 9 ff.
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Anhand der Studienergebnissen wurde gezeigt, dass die Eigenschaften eines Celebrity bei
einer Ubereinstimmung mit den Markenattributen die Kaufabsicht deutlich erhohen.
Demnach sollten Celebrities ein Produkt-kongruentes Image haben, weswegen beriihmte
Tennisspieler fiir Produkte werben, die mit Sport zu tun haben, wie beispielsweise Nike.
Jedoch kann es bei einem fehlenden Match zu einem ,,Vampir-Effekt™ des Celebrity auf
Kosten des Produktes kommen. Dieser entsteht wenn der Celebrity zu viel
Aufmerksamkeit auf sich zieht und in der Erinnerung der Rezipienten bleibt, aber nicht

mit dem Produkt in Verbindung gebracht wird.*?

Je mehr die Produktaussage und das Celebrity-Image zusammenpassen, desto eher wird
der Fit von den Konsumenten wahrgenommen und die Werbebotschaft letztlich
akzeptiert. Die bisherigen Modelle, die sich mit Celebrity Endorsements beschéftigt
haben, haben jedoch nicht die Kongruenz als einen wichtigen Faktor von Eigenschaften
wie Glaubwurdigkeit und Attraktivitat beriicksichtigt. Deswegen wurde der Prozess der
Kongruenz zwischen dem jeweiligen Image von Celebrity Endorser und Produkt in
Folgestudien n&her untersucht. Es wurde herausgefunden, dass eine Werbung mit
Testimonials und Produkten, die miteinander kongruieren, eine héhere Glaubwuirdigkeit
bewirkt, als eine Werbung mit Testimonials, die eine relativ niedrige Produktkongruenz

besitzen. ¥’

Das bedeutet, dass ein Endorsement mit hohem Fit notwendig ist, um
Glaubwardigkeit fur den Celebrity Endorser und Werbetreibenden zu erlangen, sowie um
zu positive Auswirkungen auf die ungestutzte Markenerinnerung, Kaufintention und

Verkaufszahlen zu fiihren.

Des Weiteren spielt die Kongruenz eine wichtige Rolle in Bezug auf den Prozess der
Internalisierung und Identifikation.*?® Jeder glaubwiirdige Celebrity Endorser beeinflusst
bestimmte Einstellungen und Werte des Rezipienten durch einen individuellen
Internalisierungsprozess. Unter dem Internalisierungsprozess versteht man die Akzeptanz
bzw. Verinnerlichung von Zielen und Werten einer Bezugsgruppe, aufgrund deren

Wissenseffizienz, in das eigene Wertesystem.*?

Wenn eine hohe Kongruenz zwischen
dem Celebrity-Image und der Marke gegeben ist, dann kann der Empfénger den

glaubwiirdigen Kommunikator und dessen Botschaft auf seiner kognitiven Ebene besser

126 v/gl. Erdogan 1999, S. 303

127 \/gl. Kamins / Gupta (1994), S. 582 ff.
128 \/gl. Kamins / Gupta (1994), S. 572 ff.
129 \/gl. Romer (1979), S. 2171 ff.
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verinnerlichen. Die Kongruenz ist jedoch nicht nur eine notwendige Voraussetzung um
einen leichteren Internalisierungsprozess auszulésen, sondern sie hat auch Einfluss auf
die Beeinflussung und Wahrnehmung durch das Prinzip der Identifikation der
Rezipienten mit der Quelle. Der Identifikationsprozess beschreibt die Adaptierung von
bestimmten Verhaltensweisen und Einstellungen einer Bezugsgruppe, aufgrund eines
positiven Beziehungsaufbaus zu dieser Gruppe.”*® Neben der Glaubwiirdigkeit der
Quelle, die die Effizienz einer Kommunikation durch Internalisierung verbessern kann,
hat auch die Attraktivitdt einen Einfluss auf das Verhalten von Rezipienten durch
Identifikation. So sind Rezipienten eher bereit Informationen von physisch attraktiven
Quellen aufzunehmen, da sie sich mit solchen Testimonials identifizieren méchten.t®
Jedoch wurde in vorherigen Studien der Faktor Bekanntheit eines Testimonials
vernachléssigt und es wurde kein Zusammenhang zwischen der Kongruenz und der
Bekanntheit von Testimonials beztglich der Internalisierung, Identifikation und folglich

Verarbeitung untersucht.

Die Match-Up bzw. Celebrity-Product-Congruence Hypothese hat allerdings wichtige
Faktoren in Bezug auf Celebrity Endorsements unberiicksichtigt gelassen, wie die
Messung des Fits zwischen Celebrity und Marke. Obwohl die Hypothese annimmt, dass
bestimmte Celebrity Endorser basierend auf ihren Eigenschaften besser geeignet sind fiir
einen hohen Fit mit dem beworbenen Produkt, sind keine Instrumente und Dimensionen
vorhanden, damit die Messung der Bedeutung des Fits empirisch nachgewiesen werden

kann.**?

Ein weiterer Kritikpunkt der Match-Up Hypothese sowie der bisherigen
Wirkungsmodelle bezieht sich auf die fehlende Umsetzung der jeweiligen Theorieansétze
in verschiedenen Landern. Bisher haben sich die Untersuchungen zu den Source
Modellen und der Match-Up Hypothese hauptsachlich mit amerikanischen
Werbekampagnen befasst und die kulturbezogenen Unterschiede in anderen Landern, wie
Europa oder Asien, vernachlassigt. Des Weiteren wird auch der gesetzten Schwerpunkt

der Hypothese in Hinsicht auf begrenzte Anzahl von Eigenschaften von Celebrity

130v/gl. Romer (1979), S. 2171 ff.
31 v/gl. Kamins / Gupta (1994), S. 572 ff.
32 \/gl. Erdogan (1999), S. 304
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Endorsern, wie die physische Attraktivitat, kritisiert."*® Die Hypothese untersucht zwar
die Kongruenz des Images von Celebrity mit der beworbenen Marke, aber bezieht sich in
ihren Analysen nicht auf die Kongruenz betreffend anderer Image-Eigenschaften
zwischen Produkt und Celebrity und auch nicht auf die angesprochenen Konsumenten.
Daher muss im Modell sowohl der Einfluss der kulturelle Bedeutung der Celebrity
Endorser, als auch der Fit zwischen Celebrity-Image und Zielgruppe uberprift werden.
Damit die Kongruenz zwischen Image und Marke beriicksichtigt und messbar gemacht
werden kann, wurde als né&chster Schritt ein neues Wirkungsmodell entwickelt, das im

néchsten Kapitel umfassend erlautert wird.

2.6.5 Meaning Transfer Model

Da die bereits vorgestellten Modelle die Grunde fur den Erfolg bzw. Misserfolg von
Produktwerbungen mit bestimmten Celebrity Endorsern nur ansatzweise erklaren
konnten, wurde als Alternative das Meaning Transfer Model von McCracken entwickelt.
Die vorherigen Wirkungsmodelle haben zwar festgestellt, dass eine Identifizierung der
Rezipienten mit dem Celebrity Endorser stattfindet, aber die Begriindung, warum ein
Rezipient einen bestimmten Celebrity flir eine Marke als passender empfindet, fehlt.
Aulerdem sollte sich die Effektivitat eines Endorsements nicht nur auf einen Faktor der
Celebrities beschréanken, wie es beispielsweise die Source-Modelle behaupten. Im
Gegensatz sollte sich ein Wirkungsmodell in seinen Analysen auf ein Gesamtkonstrukt
wie das Image des Celebrity, sowie auf die Zusammensetzung von mehreren
verschiedenen Eigenschaften und Bedeutungen beziehen, die die Zielgruppe ansprechen.
Diese Schwachpunkte veranlassten McCracken daraufhin im Jahr 1989 einen weiteren

theoretischen Forschungsansatz zu diesem Werbephanomen zu entwerfen.

Das Meaning-Transfer Modell von McCracken beschreibt den Ubertragungsprozess von
gewissen Attributen der Celebrities, wie Lebensstil, Status, Personlichkeit und Sexualitét,
auf die beworbene Marke.*** Jeden Celebrity machen bestimmte Bedeutungen aus, die
sie von anderen deutlich unterscheiden. So sind sie entweder beriihmt fir ihre
einzigartigen Talente und auBergewodhnlichen Personlichkeiten oder sie sind aufgrund
ihres exklusiven Lebensstils und provokativen Auftretens in der Offentlichkeit prasent.

Die Zusammensetzung dieser vielen verschiedenen Bedeutungen, die Rezipienten mit

13 v/gl. Erdogan (1999), S. 303 f.
34 v/gl. McCracken (1989), S. 312
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Celebrities assoziieren, stellt einen wichtigen Faktor im Wirkungsprozess eines Celebrity
Endorsements dar.*®* Prominente konnen also positive Eigenschaften, beziehungsweise
ihr Image auf die beworbenen Marken oder Produkte ubertragen. Dadurch kann das
Image einer Marke oder eines Unternehmens positiv aufgewertet werden. In manchen

Féllen kann auch der Bekanntheitsgrad eines Celebrity tbertragen werden.

Laut McCracken (1989) findet der Prozess der Ubertragung in drei Phasen statt: Kultur,
Befiirwortung und Konsum.*®* Zuerst wird das Prominenten-Image in der Phase 1, der
Kultur einer Gesellschaft, gebildet und festgelegt. Celebrities werden mit bestimmten
Bedeutungen, die sie durch ihre professionelle Rolle des Schauspielers, Séngers oder
Sportlers verkdrpert haben, assoziiert. Die mediale Prasenz der Celebrities hat dabei
Einfluss auf die Bildung der jeweiligen Bedeutungen in der kulturellen Umwelt, indem
sie als besondere Personlichkeiten in verschiedenen Kontexten dargestellt werden
kénnen.®*’ In der darauffolgenden zweiten Phase, der Befiirwortung, werden dann die
Bedeutungen, die dem Prominenten zugesprochen werden, mit dem jeweiligen Produkt
verbunden. Wichtig hierbei ist die Entwicklung einer Werbekampagne, wodurch die von
Celebrities verkorperten Bedeutungen auf die beworbene Marke Ubertragen werden
kénnen.*® Die Ubertragung muss ausschlieBlich die Eigenschaften der Celebrities
beinhalten, die fur die Marke bestimmt sind und vom Rezipienten wahrgenommen
werden sollen. Daher wird fiir den effizienten Ubertragungsprozess vorausgesetzt, dass
ein passender Celebrity fiir die jeweiligen beabsichtigten Markeneigenschaften
ausgewahlt wird. Wenn infolge ein hoher Fit zwischen den Bedeutungen von Celebrity
und Marke hergestellt werden kann, dann findet ein Bedeutungstransfer von Celebrity
uber Marke und letztlich auch auf den Konsumenten statt. Diese letzte Phase, die
sogenannte Konsumphase des Transferprozesses geht davon aus, dass die Bedeutungen
der Celebrity Endorser, die auf die gekaufte Marke Ubertragen werden, zu Meinungs-.
Einstellungs- und Verhaltensanderungen der Konsumenten beziglich der beworbenen
Marke fiihren. Jedoch ist zu beachten, dass die Ubertragung der jeweiligen Bedeutungen

nicht durch den bloRen Kauf der Marke stattfindet. Die Konsumenten mussen die

%5 vgl. Erdogan (1999), S. 304 f

136 \/gl. McCracken (1989), S. 314 f.
B37v/gl. McCracken (1989), S. 314 ff.
138 \/gl. McCracken (1989), S. 316
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Bedeutungen, die die Marke verkorpert, durch die Beanspruchung und wiederholte

Nutzung der Marke verinnerlichen.**®

Der Mechanismus der Bedeutungsiibertragung wird auch als ,Evaluatives
Konditionieren bezeichnet, der durch einen hohen Match-Up erleichtert werden kann.**
Als Grundlage dient der Kklassische Konditionierungsprozess, wodurch ein
unkonditionierter Stimulus (US), der ohne vorangegangenes Lernen eine angeborene
unkonditionierte Reaktion (UR) ausldst, mit einem konditionierten Stimulus (KS)
wiederholt verknupft wird und als Folge eine erlernte konditionierte Reaktion (KR)
bewirkt.** In Bezug auf Celebrity Endorsements soll die positive Bewertung bzw.
Evaluation eines Celebrity auf eine Marke Ubertragen werden, durch den evaluativen
Konditionierungsprozess. Abbildung 2 zeigt diesen klassischen Konditionierungsprozess
im Rahmen der Marketingkommunikation. Demzufolge assoziieren die Rezipienten
positive Gefuhle und Empfindungen mit einer Marke beim wiederholten Einsatz von
Celebrity Endorsements, da eine positive Verbindung zwischen dem Celebrity (US) und

der Marke (KS) erlernt wurde.

Unkonditionierter Stimulus Unkonditionierter Reaktion

Konditionierter Stimulus Konditionierte Reaktion

Celebrity Endorser N pocaive Gefiihle unid Wahmehmungen

Positive Gefihle und Wahmehmungen

Abb. 2: Klassischer Konditionierungsprozess im Kontext der Marketingkommunikation
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Tom et al. 2008, S. 50

139 '\/gl. McCracken (1989), S. 316 f.
10 v/gl. Erdogan (1999), S. 293 f.
YL vgl. Tomet al. (1999), S. 50
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Zur Uberpriifung dieses Prozesses wurde 2008 eine Studie von Till et al. durchgefiihrt.
Dabei wurden 78 Probanden in Versuchs- und Kontrollgruppen aufgeteilt, wobei der
Versuchsgruppe funffache Bildpaare von Celebrity Endorser (US) und Marke (KS)
gezeigt und in der Kontrollgruppe keine systematischen Paare verwendet wurden.'*? Die
Einstellung zur Marke wurde als abhéngige Variable gemessen. Zuerst wurden in einem
Pretest die Testpersonen aufgefordert die Celebrities zu identifizieren und anhand von
Attraktivitat und Glaubwurdigkeit zu bewerten. Daraufhin wurde die Schauspielerin
Jennifer Aniston als Celebrity Endorser (US), die eine bestimmte Bewertung besitzt
(UR), verwendet und in Verknipfung mit einem fiktiven Kosmetikmarke, das eine

urspriinglich neutrale Bewertung besitzt (KS), mehrfach gezeigt.!*®

Die Ergebnisse
zeigten, dass bei den Teilnehmern eine Bewertungsreaktion bezuglich der fiktiven Marke
(KR), als erlernte Reaktion aus der wiederholten dargestellten Paarung von Produkt und
Celebrity-Bewertung, erfolgte. *** Die Teilnehmer in der Versuchsgruppe hatten bessere
Einstellungen gegentiber der Marke als in der Kontrollgruppe. Somit wurde die Annahme
bestatigt, dass die Bewertung der Celebrity auf die Marke Ubertragen werden kann.
Jedoch ist zu berticksichtigen, dass ein hoher Match-Up zwischen Celebrity und Marke
beim Konditionierungsprozess notwendig ist, um positivere Markeneinstellungen zu

erzielen.

Anhand des Meaning-Transfer-Modells wurde versucht den Ubertragungsprozess von
Bedeutungen und Eigenschaften der Celebrities wie sozialer Status, Personlichkeit und
Aussehen zu erklaren, aber die Messung der Bedeutung der Ubertragung wurde nicht
empirisch nachgewiesen. Dieses Modell hat zwar bestimmte Wirkungsmechanismen
angenommen, aber konnte keine konkreten Ergebnisse vorweisen. Des Weiteren wurde
auch in diesem Modell nicht ndher auf das Gesamtkonstrukt des Images eingegangen,
weswegen sich diese vorliegende Arbeit mit dem Image des Celebrity Endorsers als einen

wichtigen Faktor im Wirkungsprozess beschaftigt.

Y2 \v/gl. Till / Stanley / Priluck (2008), S. 186 ff
Y3 v/gl. Till / Stanley / Priluck (2008), S. 186 ff
¥4 v/gl. Till / Stanley / Priluck (2008), S. 189 ff
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2.7 Image

., Image ist die Gesamtheit von Geflihlen, Einstellungen, Erfahrungen und Meinungen
bewusster und unbewusster Art, die sich eine Person bzw. eine Personengruppe von
einem ,Meinungsgegenstand‘ (z. B. einem Produkt, einer Marke, einem Unternehmen)
macht. Image wird gepragt von soziokulturellen und subjektiven Momenten
(Erfahrungen, Vorurteilen) und stellt eine stereotypisierende Vereinfachung eines
objektiven Sachverhaltes dar.“**> Obwohl verschiedene Bereiche, wie die Psychologie-
und Wirtschaftwissenschaft, das Image unter einem theoretischen Rahmen beriicksichtigt
haben, wurde es jedoch als Konstrukt kommunikationswissenschaftlich nicht umfassend
untersucht. In der Kommunikationswissenschaft wurde das Image hauptsachlich im
Zusammenhang mit verschiedenen Public Relations-Ansatzen diskutiert, die jedoch keine
interdisziplindr  anerkannte  Begriffsbestimmung lieferten. Den theoretischen
Bezugsrahmen flr den Prozess der Imageformung bilden hingegen verschiedene Ansétze
aus den Fachgebieten, wie der Sozial- und Marktpsychologie. Wie bereits mehrfach
erwahnt wurde, ist das Image auch ein wesentlicher Bestandteil bei der Wirkung von
Celebrity Endorsement. So wird nun in den Unterkapiteln auf eine genauere Erklarung

des Imagebegriffs allgemein und in Bezug auf Celebrities und Marke eingegangen.

2.7.1 Begriffsdefinition

Da Celebrity Endorsements das Ziel haben, sowohl das Image des beworbenen Produktes
zu starken, als auch einen Transfer zu ermdglichen, wird die Arbeit nun n&her auf den
Image-Begriff eingehen. Der Begriff Image stammt aus dem Lateinischen und bedeutet
Vorstellungshild oder Erscheinungsweise.** In der Literatur findet man bis dato keine
einheitliche Definition und Erklarung des Begriffes Image, aber es haben sich viele
wissenschaftliche Bereiche damit beschaftigt. So gewann der Begriff an groRer
Bedeutung im wirtschaftswissenschaftlichen Kontext, in welcher er zur Beschreibung
von bestimmten Phanomenen des Konsumverhaltens herangezogen wurde. In den
Wirtschaftswissenschaften bzw. Marketing wird davon ausgegangen, dass es sich bei
Images um subjektive Wahrnehmungsbilder von Bezugsobjekten handelt, die tber
Einstellungen und Kaufverhalten von Konsumenten, sowie (ber die Gewinne und

Verluste von Unternehmen entscheiden.™*” Somit ist ein Image ein wichtiger Bestandteil

15 \/gl. Essig / Russel / Semanakova (2003), S 21
16 \/gl. Merten 2014, S. 76 f.
Y7 \/gl. Kroeber Riel / Groeppel-Klein (2013), S. 233
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bei der Steuerung des Entscheidungsprozesses, da es wichtige Informationen vermittelt

und Orientierungshilfen am Markt bietet.

Das mehrdimensionale Imagekonstrukt kann einer Marke oder einem Unternehmen
Personlichkeitseigenschaften verleihen, die in der Regel einer Person zugeschrieben
werden.'*® Diese zugeschriebenen Eigenschaften l6sen aber Erscheinungsbilder bei den
Verbrauchern aus, da sie die Marke nach der Personlichkeit und auBeren Erscheinung
beurteilen und nicht nach der tatsachlichen Leistung. Dabei eignen sich besonders
prominente Testimonials, um eine Marke mit Eigenschaften zu verbinden, aufgrund ihres
gefestigten Images in der Offentlichkeit. Das Prominenten-Image kann auch als
unterstiitzende Funktion zur Verringerung der Komplexitat von Marken verwendet
werden, da es die komplexe Umwelt auf die wesentlichen Merkmale einer Marke

reduziert und Bezugspunkte zur Bewertung von Alternativen schafft.

Das Image wird in der Fachliteratur definiert als die ,die Gesamtheit aller
GefiihlsduBerungen, die in einer offentlichen Meinung ihrem Gegenstand (z.B. Produkt,
Person, Idee) entgegengebracht werden. “**® Dementsprechend konnen neben Produkten,
Marken oder Unternehmen, auch prominente Testimonials Images selbst erstellen, indem
sie durch ihre bestimmten Eigenschaften beim Konsumenten unterschiedliche Geflhle
und Einstellungen, entweder bewusst oder unbewusst, hervorrufen.”®® Anhand der
unterschiedlichen Eigenschaften bewerten die Verbraucher den Celebrity. Bei
Ubereinstimmung der Eigenschaften des Celebrity mit inren eigenen Vorstellungen, wird
eine Anpassung von Einstellungen und Verhalten ermdglicht. Unternehmen nutzen das
Image von Celebrities um eine positive Verbindung zu ihrem eigenen Produkt
herzustellen und dadurch erhalten sie einen entscheidenden Vorteil gegeniiber anderen
Wettbewerbern.®® Der Markenwert kann insgesamt gesteigert werden mit einem
differenzierten Image eines Unternehmens, da ein Alleinstellungsmerkmal bereitgestellt

wird, das die eigene Marke deutlich von der Konkurrenz abhebt.

8 \/gl. Kroeber-Riel / Groeppel-Klein (2013), S. 233
9v/gl. Hoffmann (1981), S. 76

1%0\v/gl. Essig / Russel / Semanakova (2003), S 21

1 vgl. Erdogan (1999). S. 291
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2.7.2 Markenimage

Images hangen von den subjektiven Wahrnehmungen ab, die jeder Einzelne von einem
bestimmten Meinungsgegenstand hat. Bei einem Meinungsgegenstand, der
Erscheinungsbilder in den Képfen der Menschen hervorruft, kann es sich sowohl um ein
Subjekt als auch ein Objekt handeln. Dementsprechend kénnen Tréager eines Images nicht

nur Personen, sondern auch Produkte bzw. Marken sein.

Das Markenimage wird definiert als eine Summe von Meinungen, Erfahrungen und
Vorurteilen, die eine Konsumentengruppe gegenuber einem bestimmten Artikel aufweist.
Als mehrdimensionales Konstrukt besteht das Markenimage aus einer kognitiven,
affektiven und konativen Komponente."®> Nach dem Drei-Komponenten-Ansatz von
Einstellungen, stellt die affektive Komponente die emotionalen Vorgange und
Bedurfnisse beim Konsumenten dar, die zu positiven oder negativen Gefuihlen und
Empfindungen gegentber einem Gegenstand fiihren. Die kognitive Komponente umfasst
das subjektiv wahrgenommene Wissen der Konsumenten uber den Meinungsgegenstand
und bezieht sich auf die Verarbeitung und Speicherung der Reize des entsprechenden
Objekts. Bei der konativen Komponente geht es um die Vorentscheidungen,
Verhaltensintention und Kaufabsicht von Konsumenten. Alle drei Komponenten von
Denken, Fuhlen und Handeln stehen in einer wechselseitigen Beziehung zueinander und

sind konsistent in ihren Reaktionen und Handlungstendenzen.™>

Als Teil des Gesamtimages kann das Markenimage direkt von Unternehmen beeinflusst
werden, indem sie langfristige Malinahmen setzen um es in eine bestimmte Richtung zu
entwickeln. Beim Image handelt es sich um ein anfanglich dynamisches Konstrukt, dass
sich im Laufe seiner positiven oder negativen Entwicklung verfestigen und stabilisieren
kann. Ein stark differenziertes und ausgepragtes Image ist ein entscheidender
Beeinflussungsfaktor beim Kaufprozess. Um eine gewisse Strukturierung im
Entscheidungsprozess zu schaffen, kann das Image als Orientierungsranmen zur Auswabhl
von Markenartikeln dienen. Eine weitere Funktion des Images ist die Erreichung einer
Kongruenz von Selbst- und Idealbild durch den Kauf einer Marke.** Ein Verbraucher
entscheidet sich eher fur eine Marke, die seiner eigenen Personlichkeit entspricht. Wenn

152 \/gl. Freundt (2006), S. 49
153 v/gl. Freundt (2006), S. 49 f.
54 \v/gl. Essig / Russel / Semanakova (2003), S. 35 ff.
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das Markenimage die eigenen Werte (berzeugend vertritt, dann kann das eigene
Selbstbild bestétigt werden. Neben der Orientierungs- und Selbstbestatigungsfunktion
erfullt das Markenimage auch die funktionale Anforderung der Selbstdarstellung und
Anpassung.™® So neigt ein Verbraucher dazu, sich mittels Besitz einer Marke selbst
darzustellen. Um sich von der sozialen Umwelt bewusst abzugrenzen, sollen dabei die
relevanten Eigenschaften der Marke auf den Konsumenten Ubertragen werden.
Andererseits besteht auch das Bedirfnis sich in einer bestimmten Personengruppe
einzuordnen und anzupassen. Somit kann der Kauf einer mit einem bestimmten Image

besetzten Marke, Akzeptanz in der entsprechenden Gruppe ausldsen.

Als wichtiger Bestandteil der Ware spielt das Markenimage auch eine bedeutende Rolle
bei einer Kaufentscheidung. Jeder Konsument bezieht sich unbewusst auf ein gewisses
Image eines Produktes oder Marke beim Entscheidungsprozess. Damit sie zum Kauf
angeregt werden, versuchen Werbetreibende das jeweilige Image mit bestimmten Werten
zu assoziieren und mithilfe von modernen Stilmitteln, wie Erotik, Emotionen oder auch
Celebrities, Einfluss auf die Kaufentscheidung zu nehmen. Insbesondere kénnen durch
Celebrity Endorsements und dem damit geschaffenen Image Kaufentscheidungsprozesse

erleichtert werden.

Grundsétzlich unterscheidet man zwischen vier bestimmten Art des Kaufes: extensiver,
habitualisierter, limitierter und impulsiver Kauf.**® Die Uberzeugung von einer von
Prominenten beworbenen Marke kann beim extensiven Kauf beeintrachtigt werden, da
ein hoher kognitiver Informationsbedarf und emotionales Involvement besteht.™" Das
Werbetestimonial muss eine entsprechende Fachkenntnis besitzen, mit der er fir die
Vorteile einer Marke argumentieren kann. Bei einer habitualisierten Kaufentscheidung
handelt es sich um ein stabiles Verhaltensmuster, das durch langfristige
Gebrauchserfahrungen gekennzeichnet ist.™®® Das Ziel eines jeden Unternehmens ist es
einen solchen stabilen Kundenstamm zu gewinnen. Zur Erreichung dieses Zieles, durch
den Einsatz eines Prominenten als Testimonial, muss beachtet werden, dass das
Markenimage mit den eigenen Ansichten und Vorstellungen des Konsumenten

ubereinstimmen soll. Die Entwicklung eines passenden Markenimages, das die

55vgl. Essig / Russel / Semanakova (2003), S. 35 ff.

156 \/gl. Kroeber-Riel / Groeppel-Klein (2013), S. 460 ff.
57 \v/gl. Kroeber-Riel / Groeppel-Klein (2013), S. 470 ff.
158 \/gl. Kroeber-Riel / Groeppel-Klein (2013), S. 485 ff.
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Eigenschaften des Prominenten miteinschliet, ist daher ausschlaggebend fiir eine
effiziente Wirkung auf die Kaufentscheidung. Den optimalen Einfluss kann eine
prominente  Testimonialwerbung bei impulsiven und limitierten Kaufentscheidungen
haben.'®® Das liegt daran, dass Konsumenten ihre Entscheidungen nicht bewusst treffen,
sondern von externen Faktoren beeinflusst werden und auf heuristische Verarbeitung von

Werbebotschaften, wie auffallende Modeanzeigen mit Prominenten, zurlickgreifen.

2.8 Modeindustrie

Die Modeindustrie gehort weiterhin noch zu den profitabelsten Wirtschaftszweigen
weltweit. Im Jahr 2013 war die globale Bekleidungsindustrie, die Textilien und
Luxusguter umfasst, eine der am starksten wachsenden Branchen, mit einer
Wachstumsrate von 5 Prozent und einem Gesamtumsatz von circa 85 Milliarden US-
Dollar.*®® Die globale Modebranche hat sich ibe die Jahre hinweg erheblich veréndert,
wie man an den neuen Marktdynamiken und erweiterten Branchengrenzen erkennen
kann. Diverse Veranderungen bezlglich der zunehmend harteren wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen, haben zu einem starken Drang der Einzelhdndler nach kirzeren
Lebenszyklen und flexibleren Lieferketten, gefihrt."®* Aufgrund von E-Commerce ist
auch der Druck verstarkt worden, die Liefer- und Markeneinflihrungszeiten zu
reduzieren.’®* Diese veranderte Branchenwahrnehmung ist sehr gut am heutigen
Phidnomen von ,,Fast Fashion* ersichtlich, das sich als ein wesentliches Merkmal in der
aktuellen Bekleidungsindustrie herausgestellt hat. Eine immer groRer werdende Anzahl
von Handelsunternehmen sind gezwungen moglichst schnell auf sich stdndig dndernde
Verbrauchernachfragen und die neuesten Modetrends der Saison, zu reagieren, da sie das
richtige Produkt zur richtigen Zeit am richtigen Ort im Markt anbieten mussen. Der
Anstieg der Berichterstattung in Print-, TV- und Online-Medien hat zu dem Erfolg von
preisgiinstigen Handelsmarken, wie H&M und Zara, gegeniber Luxusmarken, wie

Chanel und Dior, beigetragen.*®®

19v/gl. Kroeber-Riel / Groeppel-Klein (2013), S. 471 ff.
160 \/gl. Euromonitor International (2014)

'** vgl. Bhardwaj / Fairhurst (2010), S. 168 ff.

%2 \/gl. Bhardwaj / Fairhurst (2010), S. 168 ff.

%3 v/gl. Tokatli (2008), S. 26
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Um ihr Umsatzvolumen zu vervielfachen, arbeiten immer mehr ,,Haute-Couture®-
Designer mit Einzelhandelsketten am Entwurf von sogenannten ,,Prét-a-porter-
Kollektionen, die die Alltagsmode beeinflussen, zusammen.'®* Dementsprechend ist der
Umfang des Marktes fur schnelle und gunstige Modeartikel deutlich mit der Zeit
gestiegen, aufgrund der Tatsache, dass sich Konsumenten bewusster uber ihre eigenen
Modebedurfnisse werden und grofieres Interesse an neuen Trends im Allgemeinen zeigen.
Verbraucher sind willkdrlicher, konsumieren mehr Mode und erlangen leichteren Zugang
zu Informationen, wegen neuer fortgeschrittener Technologie. Infolgedessen haben
Modeunternehmen begonnen ihren Fokus weg von blof3en Trend-Prognosen hin zu einem
Verstdndnis der Konsumentenbedirfnisse und -wiinsche zu verschieben, mithilfe von
Echtzeitdaten."® Studien haben gezeigt, dass die Integration von Verbraucherpraferenzen
bei der Produktentwicklung, durch Verbesserung von Reaktionszeiten und Kaufprozess,

zu hoheren Wettbewerbsvorteilen fihren kann.®

Bekannte Pioniere der ,,Fast-Fashion‘-
Industrie, wie beispielsweise H&M, Mango und Zara, waren fiilhrend an der
Umgestaltung des gesamten Textil- und Bekleidungssektors in Bezug auf Qualitat,
Lieferung, Design und Werbung. Sie haben gezeigt, dass ein preisgiinstiges Angebot von
regelmaRig aktualisierten und vielfaltigen topmodischen Artikeln in eine hdhere
Gewinnspanne resultieren kann. H&M ist dabei ein fiihrendes Unternehmen in der ,,Fast-
Fashion“-Industrie, mit einem geschétzten Bruttoumsatz von 176,6 Milliarden

Schwedischer Kronen und einer gestiegenen Wachstumsrate von 14 Prozent in 2014.1%

Die Entwicklung des Verbraucherverstandnisses von Marken der Modeindustrie geht weit
uber die traditionellen Markenmerkmale von Vertrauen, Leistung, Bestandigkeit und
Zuverlassigkeit hinaus. Die Nutzlichkeit von Marken nimmt aus der Perspektive der
Konsumenten eine untergeordnete Rolle ein, da Modemarken vermehrt als Ausdruck von
sozialer Akzeptanz gesehen werden, die eine gewisse Gruppenzugehorigkeit bedeuten.'®®
Durch den Markenkonsum wird den Verbrauchern die Moglichkeit geboten sich frei
auszudriicken, ihre Selbstidentitdt zu starken und eine Imagekongruenz zu erreichen.
Modemarken sind ein entscheidender Faktor in der Bildung des tatséchlichen oder ideales

Selbstkonzepts, da sie das Recht auf Selbstentfaltung und -verwirklichung

1** vgl. Tokatli (2008), S. 22 f.

%5 \/gl. Bhardwaj / Fairhurst (2010), S. 168 ff.

1% \/gl. Barnes / Lea-Greenwood (2010), S. 761 f.
%7 v/gl. H&M (2014), S. 10

188 \/gl. Carroll (2008), S. 146
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ermoglichen.*®

Verbraucher haben heutzutage auch ein entsprechend hdoheres
Bewusstsein von Mode und Marken. Sie ziehen oftmals Markenartikel gegeniber
preisglnstigen Handelsmarken vor, aufgrund von Prestige und sozialen Status. Das hohe
Markenbewusstsein kommt durch das Vertrauen in eine bestimmte Marke und die
Bereitschaft mehr Geld fur diese auszugeben, zustande. So besteht die Annahme, dass

markenbewusste Konsumenten die Kaufabsicht von Markenartikeln steigern kénnen.

Der Einsatz von bekannten Schauspielern, S&ngern und Sportlern ist zu einem
weitverbreiteten Kommunikationsinstrument unter werbetreibenden Unternehmen
geworden. So stellen mehr als 15 Prozent aller amerikanischen TV-Werbungen

170 Auch Modeunternehmen bedienen sich zunehmend an

prominente Testimonials dar.
Celebrity Endorsern. Laut einer Studie von Choi et al. (2005) machen Modeprodukte,
zusammen mit Haushaltsprodukten, jeweils 31 Prozent der untersuchten TV-Spots in den
USA aus und stellen damit die Mehrheit von Celebrity Endorsements dar.'’* Die auRere
Erscheinung, Bekanntheit und Beliebtheit der Celebrities sind die Grundlage fur ihren
Werbeeinsatz im Modebereich. Im Vergleich dazu werden in den funktionalen
Produktkategorien, die Leistung als wesentliches Kaufmotiv beriicksichtigen Celebrities
aufgrund ihrer wahrgenommen Expertise ausgewdhlt. Dies bestatigen auch die
Studienergebnisse von Belch & Belch (2013), die Endorsements in unterschiedlichen
Zeitschriftenkategorien analysierten. Medien- und Sportprodukte sowie Medienprodukte
und Dienstleistungen, die Musik, Film und Videos umfassen, wurden in den
entsprechenden Fachzeitschriften am haufigsten von Celebrities beworben.'’? Im
folgenden Unterkapitel wird noch néher auf den Einsatz dieser Werbeform in der

Modeindustrie eingegangen.

2.8.1 Celebrity Endorsement in der Modeindustrie

Unternehmen zielen darauf ab, dass Marke und Celebrity miteinander harmonieren in der
Werbung. So werben meistens beliebte Popstars fiir StiRwaren, bertihmte Sportler fiir
Energy-Drinks und attraktive Schauspieler fir Mode, Kosmetik und Schmuck. Bereits in

den 1950er Jahren wurde das Werbepotential von Prominenten durch die amerikanische

1%9v/gl. Carroll (2008), S. 148 f.

70 v/gl. Hsu / McDonald (2002), S. 19

L \/gl. Choi / Lee / Kim (2005), S. 92

2\/gl. Belch / Belch (2013), S. 377 ff.
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Kosmetikindustrie entdeckt.'”® Neben den anerkannten Fachleuten, die Kosmetikartikel
auf Basis von Expertise weiterempfehlt haben, wurden damals Prominente, als neue
Variante der Werbung mit Produktbefiirwortern, verwendet. Dabei handelte es sich um
weibliche Prominente, die als Werbeleitbilder fungierten und sich hauptséchlich durch
ihre Schonheit auszeichneten.'’* Die Attraktivitat der Prominenten kann als Heuristik fir
die Kaufintention, Beurteilung und Einstellung zur beworbenen Marke herangezogen
werden. Das liegt daran, dass der Kaufentscheidungsprozess bei niedrigem Involvement
erleichtert werden kann. Insbesondere eignen sich prominente Testimonials, wenn sie fir

Modeprodukte werben, da diese ein niedriges Involvement und Risikolevel aufweisen.*”

Zu der Verwendung von Celebrity Endorsements als wertvolle Strategie in
internationalen Modeketten, ist jedoch &uf3erst wenig in der Literatur zu finden. Das
Thema der Testimonialwerbung wurde zwar in anderen Forschungsarbeiten behandelt,
aber diese setzten den Fokus hauptsachlich auf Bereiche wie Sport, Automobil und
Lebensmittel. Die Kosmetik- und Bekleidungsindustrie verwendet jedoch schon seit
Jahrzehnten Celebrities in ihren Werbekampagnen. So wurde die Verbindung zwischen
einem Celebrity und einer Luxus-Marke bereits in den 50er Jahren von Unternehmen
erkannt, als Marilyn Monroe fir das Parfum Chanel No. 5 das erfolgreiche

Werbetestimonial war.

Parfiims, Make-up, Handtaschen, Kleider, Hosen sowie viele andere Kosmetik- und
Modeartikel setzen vermehrt auf den Einsatz von prominenten Testimonials in den
entsprechenden Kommunikationskanélen. Testimonials sind besser geeignet, wenn das
Markenimage als ein wichtiger Faktor betrachtet wird und der Differenzierungsgrad einer
Marke auf einer funktionalen Basis sehr hoch ist.!”® Das ist bei Produktvarianten, wie
Mode und Kosmetik, der Fall. Demnach bestimmt der Produkttyp den Wert der Nutzung
von Celebrities in einer Werbung. Die Basis des Celebrity Einsatzes fur Produkte aus dem
Modebereich, bei denen emotionale Kaufmotive, wie das Markenimage, im Vordergrund

stehen, ist die wahrgenommene Attraktivitét des Celebrity.”’” So profitieren Modemarken

13 v/gl. Kriegeskorte (1999), S. 30 ff.
% v/gl. Kriegeskorte (1999), S. 30 ff.
175 \/gl. Choi / Lee / Kim (2005), S. 88
178 \/gl. Belch / Belch (2013), S. 372 f.
7\/gl. Belch / Belch (2013), S. 373
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eher von der Verwendung attraktiver Celebrities, da die physische Attraktivitat

ausschlaggebend ist in der Vermarktung dieser Marken.

Die Nutzung von beriihmten Personlichkeiten ist weit verbreitet in Frauenzeitschriften,
insbesondere aus dem Bereich der Mode. Laut einer kiirzlich erstellten Studie von Belch
& Belch (2013), die sich mit Endorsements in der Zeitschriftenwerbung
auseinandergesetzt hat, enthalten mindestens 10 Prozent der Werbungen fur verschiedene
Modepublikationen, wie Vogue, Elle und Glamour, einen Celebrity Endorser.'’® Die
Mehrheit der eingesetzten Celebrities waren weiblich und Schauspieler, Entertainer oder
Model von Beruf. Dabei haben sich die Prinzanzeigen in den untersuchten
Modemagazinen, die die Celebrities dargestellt haben, hauptséchlich auf die Attraktivitat
und Popularitadt bei der Auswahl der Celebrities gestltzt. Der hohe Werbeanteil von
Celebrities in den jeweiligen Zeitschriften lasst darauf schlieRen, dass Kleidung und
Accessoires im Vergleich zu anderen Produktkategorien, wie Arzneimittel,
Finanzdienstleistungen oder Verbraucherelektronik, tberwiegend Celebrity Endorsements
betreiben. Allerdings sind noch keine signifikanten Ergebnisse vorhanden, die eine
Erh6hung der Erinnerung, Kaufabsicht und Einstellung gegenuber der Modemarke durch
Celebrity Endorsements beweisen.'” Ein mdglicher Grund dafiir kénnte auch sein, dass
die bisherigen Studien aus dem amerikanischen Raum stammen und die Verwendung von

180 pije  Wirksamkeit von

auslandischen Prominenten nicht miteinbezogen wurde.
amerikanischen Prominenten in internationalen Werbekampagnen bleibt noch weitgehend

unerforscht.

Wie inhaltsanalytische Befunde zeigen, werden neben Nahrungsmitteln/Getréanken auch
Kosmetik- und Modeartikel am haufigsten von Celebrities beworben.*® Bei der Mehrheit
der Celebrity Endorser handelt es sich um Schauspieler, gefolgt von Sportlern, Komikern
und Musikern. Sie treten in den Werbespots als sie selbst auf und burgen mit ihren
Namen fur Produkteigenschaften, wie Qualitéat, Preis und Performance. Der Einsatz von
Celebrities funktioniert am besten bei Werbungen von Produkten, die mit bestimmten

Gefuhlen assoziiert werden und die ein hohes psychologisches oder soziales Risiko

78 \/gl. Belch / Belch (2013), S. 377 ff.

9 \/gl. Martin-Santana & Beerli-Palacio (2013), S. 152 ff.
180 \/gl. Martin-Santana & Beerli-Palacio (2013), S. 155
181 \/gl. Choi / Lee / Kim (2005), S. 91 ff.
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aufweisen.’® Darunter fallen Produkte sowohl aus dem Bereich der Kérperpflege-,
Wasch- und Reinigungsmittel, als auch aus der Mode- und Schmuckindustrie. Hingegen
werden Celebrity Endorsements in der funktionalen Produktkategorie, die Autos und
Versicherungen umfasst, nicht weiterempfohlen, da ein hohes Involvement und
leistungsfahiges Risiko bestehen. Obwohl prominente Testimonials zunehmend die
Eyecatcher-Funktion in TV-Spots und Printanzeigen einnehmen, bleibt aber die
unterschiedliche Bedeutung dieser Werbeform fiir das Image einer Modemarke im oberen
und unteren Preissegment weitgehend eine Forschungsliicke. Da das Problem, den
Zusammenhang zwischen den Eigenschaften von Modemarke und Celebrity Endorser
herauszufinden, noch nicht gelost ist, soll es im Rahmen der Magisterarbeit behandelt

werden.

Die Celebrity Kultur ist ein grofRer Bestandteil der Modeindustrie. Das beste Beispiel
dafiir ist auch der rote Teppich in Hollywood, auf dem Filmstars von bestimmten
Modemarken fir Filmpremieren und Preisverleihungen ausgestattet werden.®® Solche
exklusiven Veranstaltungen, die Uber das Fernsehen sowie Internet tbertragen werden,
und Uber die in vielen Zeitschriften berichtet wird, dienen als wichtige Werbeplattformen
fir die jeweiligen Marken. Die Designermarke Versace konnte zum Beispiel ihren
Bekanntheitsgrad deutlich ausweiten, als Musikstar Jennifer Lopez als Testimonial die
Marke vertretet hat, indem sie sich in einem provokanten Versace Kleid auf dem roten
Teppich der Grammy Preisverleihung préasentiert hat. Product-Placement in Filmen und
TV-Serien haben auch die Verbindung zwischen Celebrities und Marke gestarkt.'®* So hat
die erfolgreiche Serie ,,Sex and The City* die Designermarke Manolo Blahnik weltweit
bekannt gemacht, indem die Protagonistin Carrie Bradshaw, gespielt von Sarah Jessica
Parker, dauernd in ausgefallenen Schuhen dieser Marke herumlief. Im Laufe der
Jahrzehnte haben sich auch die Werbekampagnen des Textilgutermarktes deutlich
verandert. Friher waren es ausschlie3lich Supermodels, wie Kate Moss, Naomi Campbell
oder Claudia Schiffer, die als Markentestimonial in Werbespots und —anzeigen auftraten.
Heutzutage nehmen jedoch auch zunehmend Schauspieler, Popstars und Sportler die

Rolle der Models ein, indem sie fur verschiedene Marken in Magazinen, Plakaten, TV

182 \/gl. Choi / Lee / Kim (2005), S. 88
183 \v/gl. Carroll (2008), S. 152
184 \/gl. Carroll (2008), S. 153
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und anderen Medien eingesetzt werden.*® H&M gehort dabei zu den ersten Modemarken
des unteren Preissegmentes, die neben Supermodels auch erfolgreiche Stars als
Testimonials verwendet hat in ihren Kampagnen. Das ist auch einer der Grinde warum

H&M als Praxisbeispiel gewahlt wurde.

2.8.2 H&M

Als Untersuchungsgegenstand dient das schwedische Mode-Unternehmen H&M. Hennes
& Mauritz AB, besser bekannt als H&M, ist eine der weltweit gréfiten und am schnellsten
wachsenden Textilhandelsunternehmen, das darauf spezialisiert ist, die neuesten

® Dieses international beliebte

Modetrends zu giinstigen Preisen anzubieten.'®
Modegeschaft wurde urspringlich 1947 als Ladengeschéft fiir Damenbekleidung in
Vasterds, Schweden von Erling Persson gegriindet."®” Im Jahr 1968 erwarb Persson das
Jagdgeschaft Mauritz  Widorfss, welches im Inventar eine Sammlung von
Mannerkleidung hatte und begann daraufhin sowohl Mé&nner- als auch Frauenkleidung
unter dem Namen Hennes & Mauritz zu verkaufen.!®® Seitdem st das
Einzelhandelsunternehmen stetig gewachsen und auch international expandiert. 2008
wurde es zum zweitgrofiten europdischen Textileinzelhandler, nach dem Inditex
Konzern.*® Heutzutage ist H&M immer noch stark gefragt, wie man an den hohen
Verkaufszahlen sehen kann, die 2014 um 18 Prozent gestiegen sind.’®® Es gewinnt
weiterhin an Marktanteilen in Zeiten der Konjunkturschwache, die von intensiver

Konkurrenz und niedrigen Konsumniveaus gekennzeichnet sind.

Das Unternehmen ist bekannt dafiir Designermarken preisgiinstig dem Mainstream-Markt
zur Verflgung zu stellen, indem sie mit den erfolgreichsten Modedesignern, wie Karl
Lagerfeld oder Versace, zusammenarbeiten. Diese prominenten Zusammenarbeiten mit
Designern, sowie die Celebrity Endorsements mit Madonna oder Kylie Minogue, werden
weitestgehend unterstiitzt von gro angelegten Werbekampagnen auf der ganzen Welt,
um die Marke erfolgreich zu promoten. Das ist auch einer der Griinde, weshalb die Marke

hohes internationales Ansehen gewonnen und Anerkennung bei einer breiten

18 vgl. Carroll (2008), S. 153 f.

186 vgl. H&M (2015)

¥7vgl. H&M (2014), S.54

¥ vgl. H&M (2014), S.54

¥ \/gl. Haberberg / Riepel (2008), S.10 ff.
%vgl. H&M (2014), S. 10
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Kundenbasis bekommen hat. Dabei konnten auch die Designerlabels grofteils vom
hoheren Bekanntheitsgrad bei der breiten Offentlichkeit profitieren. Grundsatzlich
verwendet das Einzelhandelsunternehmen viele verschiedene Kommunikationskanéle,
wie Social Media und PR-Aktionen, um seine Kunden uber die neuesten Kollektionen mit
Testimonials zu informieren. Laut einer Online-Umfrage, zahlt H&M zu den
bekanntesten und am meisten besuchten Modeunternehmen in Osterreich, und kann vor
allem in Bezug auf die Sympathie und einem guten Preis-Leistungsverhaltnis bei den

weiblichen Konsumenten punkten.'*!

Die Modemarke wurde auch aus dem Grund flr die empirische Untersuchung gewahlt, da
sie bei jeder neuen Kollektion auf eine Kommunikationsstrategie setzt, die sich
hauptséchlich auf Werbeschaltungen mit prominenten Testimonials konzentriert. Die
empirische Untersuchung erfolgt mittels eines standardisierten Online-Fragebogens,
welcher sich an regelmaRige und potentielle Kunden von H&M richtet. Dieser umfasste
Fragen vom allgemeinen Werbeverhalten bis zu den Imagedimensionen von den
Celebrity Endorsern und H&M.

2.9 Forschungslicke

Der Einsatz von Prominenten in Werbekampagnen kann einen positiven oder negativen
Effekt auf eine Marke haben. Das zeigt auch eine britische Studie aus dem Jahr 2003, die
sich n&her mit dem Erfolg und Misserfolg einer Marke beim Einsatz von Celebrity
Endorsements auseinander gesetzt hat. Dabei wurden zwei sehr unterschiedliche
Werbekampagnen fir die Marke J. Sainsbury’s, einer der groten Supermarktketten in

GroRbritannien, untersucht.*®?

Wihrend die Kampagne mit den weltbekannte Starkoch
Jamie Oliver als Celebrity Endorser positive Resonanz beim Publikum erzielt hat, ist
hingegen die Kampagne mit dem bertihmten Schauspieler John Cleese nicht sehr gut
angekommen. Das liegt daran, dass Jamie Oliver das Image der Marke besser vertreten
hat kdnnen. John Cleese nahm in der Werbung seine Rolle als fiktiver Charakter aus einer
bekannten britischen Serie ein, die schwarzen Humor einsetzt."®® Die ungewshnliche

Kampagne mit diesem Charakter passte mit dem Image von Sainsbury’s, das fiir hohe

191 v/gl. Holley-Spiess, 2008
192\/gl. Byrne / Whitehead / Breen (2003), S. 288
193 v/gl. Byrne / Whitehead / Breen (2003), S. 289 ff.
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Qualitdt und angemessene Preise steht, nicht Uberein, und verursachte letztlich einen
Markenschaden. Im Gegensatz dazu, hat Jamie Oliver in seiner eigenen Kochsendung die
notwendigen Zutaten in den Geschiften von Sainsbury’s eingekauft und dazu verwendet
um unkompliziert und schnell leckere Speisen zuzubereiten.®* Bei ihm fand eine
Imagelbereinstimmung statt, die auch die Marke erfolgreich erscheinen hat lassen.
Demzufolge ist das passende Image des Celebrity Endorser entscheidend, damit eine
Marke positiv. wahrgenommen, bewertet wird und Kaufinteresse auslost. Doch diese
Studie, wie schon viele andere zuvor, hat sich hauptsachlich mit der Effektivitat von
Celebrity Endorsements bei Produkte bzw. Marken aus der Lebensmittel-, Automobil-
und Sportindustrie befasst. Aber die Frage wie sich der Einsatz eines Celebrity Endorsers
bei einer Modemarke auswirkt und welche Unterschiede es zu bisherigen
Untersuchungsergebnissen gibt, bleibt offen. Die vorliegende Arbeit wird daher
versuchen neue Erkenntnisse bezliglich Celebrity Endorsements in der Modeindustrie zu

schaffen.

Das Erkenntnisinteresse besteht darin, das Thema der Werbung in der Modeindustrie in
Bezug auf prominente Testimonials zu untersuchen. Da der Einsatz von Celebrities in der
Modewerbung kaum direkt empirisch erforscht wurde, werden die prominenten
Werbekampagnen eines bekannten Modeunternehmens wie H&M als Praxisbeispiel
verwendet. Dabei stehen das Erkennen des Zusammenhangs zwischen Marke und
Celebrity und deren Imagetbereinstimmung im Vordergrund der Untersuchung. Fur die
quantitative Befragung wurden die H&M-Kampagnen, die online auf der Homepage von
H&M abrufbar sind, verwendet. Des Weiteren wurden bisher auch keine expliziten
Studien Uber eine Imageubereinstimmung zwischen Celebrity und Modemarke in
Verbindung mit Geschlecht und Altersgruppen durchgefiihrt. Es besteht die Annahme,
dass Frauen sich eher fur Prominenz und Mode interessieren und junge Personen leichter
durch aufféllige Testimonialwerbung beeinflussbar sind. Sie stellen als aktuellen
Konsumenten und kinftige Kaufkraft die grundsatzliche Zielgruppe der
Testimonialwerbung in der Modeindustrie dar. Daher ist das Ziel dieser Arbeit diese

Annahme genauer zu untersuchen.

194 v/gl. Byrne / Whitehead / Breen (2003), S. 288 ff.
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Die Auswirkung von Celebrity Endorsements auf die Kaufabsicht, Einstellung und
Bewertung einer Modemarke wurde bisher jedoch nur wenig in empirischen Studien
erforscht. Die Forschungsergebnisse zeigen zwar, dass es positive Effekte von Celebrities
auf Produkte gibt, aber der konkrete Wirkungsmechanismus bezuglich den Kosmetik-
und Bekleidungsartikel ist noch nicht erforscht. Dementsprechend soll auch untersucht
werden, ob Rezipienten, die marken- und modebewusst sind, eher dazu bereit waren

Produkte zu kaufen, die mit einem Celebrity zusammenhangen.

Die prominente Testimonialwerbung ist ein interessantes Forschungsgebiet, das heute
noch in vielen unterschiedlichen Studien untersucht wird, aber dennoch bleiben Studien
mit inhaltlichem Fokus auf Mode weiterhin unberlicksichtigt. Mit dieser Arbeit wird
versucht neue effiziente Forschungsergebnisse zu erzielen, damit eine wissenschaftliche
Weiterentwicklung der theoretischen Grundlagen und praktischen Anwendung von
Celebrity Endorsements im Bereich der Mode ermdglicht wird. Aufbauend auf den
bisherigen Erkenntnissen aus der Theorie zu diesem Forschungsfeld und der sich
ergebenden  Forschungsliicke, werden im ndchsten Kapitel die konkreten

Forschungsfragen formuliert.

3. Forschungsfragen und Hypothesen

Die generellen forschungsleitenden Fragestellungen dieser Arbeit lauten: Welchen
Einfluss hat das Image eines Celebrity Endorser auf die Bewertung einer Modemarke?
Welcher Alters- und Geschlechtereffekt besteht bei der Wahrnehmung und Bewertung von
Celebrity Endorsements im Modebereich? Inwiefern wird die Kaufabsicht gegeniber
einer Modemarke durch Celebrity Endorsements beeinflusst? Um diese (bergeordneten
Fragestellungen néaher beantworten zu kénnen, wurden insgesamt fiinf Forschungsfragen
formuliert und dazu jeweils Hypothesen aufgestellt, die sich auf bestimmte theoretische

Ansatze beziehen.

FF1: Welchen Zusammenhang gibt es zwischen der Bewertung einer Modekampagne und

dem Match-Up von Celebrity- und Marken-Image?
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H1: Die Image-Eigenschaften von Marke und prominenten Testimonial wirken sich

positiv auf die Bewertung, der durch den Prominenten beworbenen Modekampagne, aus.

Der Zusammenhang zwischen dem Marken- und Celebrity-Image sowie der Bewertung
der Modekampagne, steht im Mittelpunkt der ersten Forschungsfrage und soll anhand
einer quantitativen Erhebung messbar gemacht werden. Werbetreibende versuchen schon
seit langerem zuverlassige Instrumente zu entwickeln, mit dem der Fit und damit auch der
Erfolg eines Endorsements vorhergesagt und nachhaltig gemessen werden kann. Laut der
Product-Match-Up-Hypothese, wird der Fit empirisch durch eine Ubereinstimmung
zwischen Marke und Celebrity, basierend auf den Image-Eigenschaften, bestimmt.!*® In
dieser Studie soll der positive Einfluss des ermittelten Match-Ups hinsichtlich der
Bewertung einer Modekampagne, die von Celebrities beworben wird, nachgewiesen
werden. Dabei soll zuerst eine einzelne Analyse des jeweiligen Images von Celebrity und
von der Modemarke und anschlieRend eine Imagetbereinstimmung durchgefuhrt werden.
Diese unabhangigen Variablen sollen auf die Markenbewertung, der abh&ngigen
Variable, Uberprift werden. Das Celebrity- und Markenimage wird durch die
Eigenschaften, die sich auf die Attraktivitat und Glaubwirdigkeit beziehen, erfasst.
Anhand des semantischen Differentials werden die Auspragungen der zugeschriebenen
Eigenschaften miteinander verglichen, um die Imagelibereinstimmung ermitteln zu
kénnen. Basierend auf dem grundlegenden Ansatz des Meaning-Transfer-Modells muss
zuerst ein hoher Fit zwischen Celebrity und Marke ermittelt werden, um die Ubertragung
der Image-Eigenschaften von Celebrity Endorser auf die Marke zuverlassig messen zu
kénnen.*®® Daher kann kein effizienter Ubertragungsprozess stattfinden, wenn die Marke
und Celebrity nicht sehr gut zusammenpassen.

FF2: Inwiefern bestimmen die Image-Eigenschaften des Celebrity Endorsers den Grad

des Fits mit der Modemarke?

H2a: Je attraktiver der Celebrity Werbung wahrgenommen wird, desto hoher ist der Fit

zwischen Celebrity und Modemarke.

1% v/gl. Kamins (1990), S. 4
1% v/gl. McCracken (1989), S. 312
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H2b: Wenn die Rezipienten den Promi als unglaubwirdig empfinden, dann flhrt dies zu

einem niedrigeren Grad des Fits zwischen Celebrity und Marke.

Das Empfinden des Rezipienten ist entscheidend, ob ein hoher oder niedriger Fit
zwischen Celebrity Endorser und Marke besteht. Die Vermutung liegt daher nahe, dass
ein Fit nur dann wahrgenommen werden kann, wenn der Rezipient den Celebrity als
positiv empfindet durch Zuordnung von bestimmten Eigenschaften. Die beiden Faktoren
Attraktivitat und Glaubwirdigkeit, die von den beiden Source-Modellen beschrieben

werden spielen dabei eine sehr wichtige Rolle fir das Erkennen des Fits.*’

Diese beiden Hypothesen 2a und 2b gehen von einem positiven bzw. negativen
Zusammenhang zwischen der Attraktivitat bzw. Glaubwirdigkeit und dem Fit aus. Dabei
soll in der Untersuchung ersichtlich werden, ob bei Probanden, die eine personliche
Zuneigung zu einem prominenten Testimonial empfinden, eine groRerer Fit stattfindet.
Wenn die Probanden hingegen das Gefuihl haben, dass der Celebrity wegen negativer
Schlagzeilen unauthentisch ist, dann wird es zu keinem passenden Fit zwischen

Modemarke und Endorser kommen.

Die Rezipienten werden jedoch nicht direkt nach der Attraktivitat und Glaubwurdigkeit in
der Umfrage gefragt, sondern es werden mehrere Auspragungen von den beiden Faktoren
verwendet, die sie dem jeweiligen Celebrity Endorser zuordnen sollen. Das Source
Attractiveness- und Credibility-Modell besagen, dass die Attraktivitat aus den Faktoren
Sympathie, Vertrautheit und Ahnlichkeit besteht,**® wahrend sich die Glaubwirdigkeit
aus den Faktoren Vertrauenswiirdigkeit und Kompetenz sich zusammensetzt.'*®
Dementsprechend  werden  Eigenschaften, wie  sympathisch, vertraut und
vertrauenswurdig, aus den Modellen herausgegriffen und fir die Analyse verwendet. Die
genauere Zusammensetzung der beiden Faktoren wird aber noch ausflhrlicher im

Forschungsdesign erklért.

FF3: Inwiefern unterscheiden sich die Altersgruppen bezlglich der Wahrnehmung eines

Zusammenhanges zwischen Celebrity Endorser und Modemarke?

97 v/gl. Erdogan (1999), S. 297 ff.
1% vgl. McGuire (1985), S. 264 ff.
199 v/gl. Ohanian (1990), S. 41 ff.
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H3: Je junger die Probanden sind, desto eher empfinden sie einen Fit zwischen

Modemarke und Celebrity Endorser als passend.

Als theoretischer Ansatz wird auch hier wieder die Product-Match-Up-Hypothese
herangezogen, die behauptet, dass das Funktionieren eines Celebrity Endorsements davon
abhangt, ob der Celebrity und die Marke Uberhaupt kongruent miteinander sind, also ob

ein groRer Fit besteht.”®

Aufgrund der Annahme, dass junge Individuen flexibler und
akzeptabler gegeniiber Einstellungsbeeinflussungen durch Werbung sind, wurde auch das
Alter als relevanter Einflussfaktor in die empirische Studie hinzugezogen. Celebrities als
Vorbilder und Identifikationsfiguren konnen einen Einfluss auf die Wahrnehmung einer
Marke bei jungeren Personen austben. Daher missen die unabhdngige Variable, das
Alter der Rezipienten, und abhéngige Variable, der Zusammenhang zwischen Marke und
Promi, beobachtet werden. Die empirische Forschung hat sich bisher mit den Faktoren,
die zum Erfolg von Celebrity Endorsements bei jlingeren Personen beitragen, nicht
vollstdndig auseinandergesetzt. Daher soll diese Untersuchung auch herausfinden, ob der

Einfluss des Images eines Celebrity auf die Bewertung einer Modemarke altersbedingt ist.

FF4: Inwiefern unterscheiden sich Manner und Frauen bezliglich der Bewertung einer

Modekampagne, die von einem Prominenten beworben wird?

H4: Manner bewerten eine Modekampagne negativer, die von Prominenten beworben

wird, als Frauen.

Unter der Annahme, dass Frauen sich mehr fiir Mode interessieren und héufiger
Medieninhalte Uber Prominenz konsumieren, ist das Geschlecht der Probanden als
manifeste Variable ausschlaggebend fiir die Bewertung einer Modemarke, die von
Prominenten beworben wird. Wie schon die theoretischen Uberlegungen in vorherigen
Kapiteln gezeigt haben, fiihrt ein Celebrity, der sich aufgrund ahnlicher Eigenschaften gut
fur eine Testimonialwerbung eignet, zu einer besseren Produktbewertung.”* Jedoch
bleibt die Frage, wie sich die jeweiligen Geschlechter beziiglich dem Erkennen und der

folglichen Beurteilung eines Zusammenhanges unterscheiden, bislang unbeantwortet.

200 \/gl. Erdogan (1999), S. 302 f.
201 \/gl. Kahle / Homer (1985), S. 957 ff.
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Die empirische Untersuchung der Wirkungsweise von Celebrity Endorsements bei
Ménnern und Frauen wurde bis dato in keinem Modell umgesetzt, das wissenschaftlichen
Ansprichen gentigt. Daher soll anhand dieser Arbeit zuverldssig messbar gemacht
werden, ob Manner den Erfolg von Celebrity Endorsements und die Verbindung
zwischen Modemarke und einem Testimonial anders wahrnehmen und bewerten als

Frauen.

FF5: Welchen Einfluss haben bestimmte Personlichkeitseigenschaften der Rezipienten
auf die Bewertung und Kaufabsicht beziiglich einer Modemarke, unter Ber(cksichtigung

von Celebrity Endorsements?

H5a: Je markenbewusster der Rezipient ist, desto hoher ist die Kaufabsicht bezogen auf

Markenartikel, die von prominenten Modedesignern beworben werden.

H5b: Je involvierter der Rezipient mit der beworbenen Modemarke ist, desto niedriger
ist die Kaufabicht gegentiber Designer-Markenartikeln.

H5c: Je involvierter der Rezipient mit einem Celebrity ist, desto hdher ist die Kaufabsicht

hinsichtlich Celebrity Endorsements.

H5d: Je interessierter der Rezipient an Mode im Allgemeinen ist, desto besser wird die

beworbene Modemarke bewertet.

Die beiden Hypothesen 5a und 5b gehen davon aus, dass markenspezifische
Personlichkeitseigenschaften die Kaufabsicht positiv beeinflussen kénnen. Beispielsweise
praferieren viele Konsumenten teure Markenartikel gegenuber Handelsmarken, aufgrund
hherer Qualitat und dem sozial Status.?®? Solche markenbewusste Konsumenten achten
eher auf den Markennamen als auf den Preis bei Kaufentscheidungen, da ihnen Marken
eine Mdoglichkeit zur Selbstentfaltung und Starkung der Selbstidentitat geben. Deswegen
soll das Markenbewusstsein als ein wichtiger Faktor zur Ermittlung der Kaufintention
beziiglich der Markenartikel, die von prominenten Modedesignern beworben werden,

verwendet werden.

202 \/gl. Carroll (2008), S. 146 ff.
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Die Kaufbereitschaft flir Modeprodukte, die von weltbekannten Markennamen beworben
werden, soll auch im Zusammenhang mit dem Markeninvolvement untersucht werden.
Wie schon die theoretischen Anséatze zum Elaboration-Likelihood Modell beschrieben
haben, orientieren sich die Rezipienten bei einem hohen Involvement-Grad eher an den
zentralen Argumenten und der Qualitdt der Mitteilung einer Werbung als auf den
peripheren Hinweisreizen, die ein prominentes Testimonial, wie beispielsweise ein
Modedesigner, darstellt.’®® Die Beliebtheit oder Bekanntheit eines Testimonials wird
daher nicht als Heuristik fir die Kaufabsicht einer Marke herangezogen. So spielen
Celebrity Endorsements fur sehr markeninvolvierte Rezipienten keine wichtige Rolle bei
der Kaufentscheidung. Dementsprechend geht die Hypothese 5b davon aus, dass
Rezipienten, die zwar Fans von H&M sind, aber nicht dazu bereit wéren teurere H&M-
Markenartikel, die exklusiv von prominenten Designern bzw. anderen Markennamen

beworben werden, zu kaufen.

Auch bei Hypothese 5c¢ wird das personelle Involvement-Level der Rezipienten in
Hinsicht auf die Kaufabsicht betrachtet. Das Celebrity-Involvement der Rezipienten, das
sich auf das Identifikationspotential, den Nachahmungswunsch und die Bewunderung mit
den Celebrities bezieht, stellt dabei die unabhéngige Variable dar. Die Ubereinstimmung
der Rezipienten mit den Meinungen, ahnlichen Interessen und dem &hnlichen Geschmack
der Celebrities, steht somit auch im Vordergrund der Untersuchung. Wenn die
Rezipienten sehr involviert mit einem Celebrity sind, dann wirden sie auch eher Produkte
kaufen, die mit ihnen in Verbindung stehen. In Anlehnung an die Involvement-Theorie,
wird demnach das Celebrity Endorsement nicht als peripheren Hinweisreiz verarbeitet, da
fir einen Fan eines Celebrity, das Endorsement ein zentrales Argument fir die
Kaufbereitschaft der Marke darstellt.?*

Als weitere Personlichkeitseigenschaft soll noch das Modeinteresse und dessen
beinflussende Wirkung auf die Bewertung der beworbenen Marke fiir die empirische
Untersuchung herangezogen. Die Hypothese 5d besagt, dass ein Rezipient, der sich
allgemein fir Kleidung aller Art interessiert und stdndig nach dem neusten Trend
Ausschau halt, die beworbene Modemarke besser bewerten wird, als ein Rezipient, der

203 \/g. Petty / Caccioppo / Schumann (1983), S. 135 ff.
204 \/gl. Petty / Caccioppo / Schumann (1983), S. 135 ff.
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nichts mit dem Thema Mode anfangen kann. Das Modeinteresse der Rezipienten und das
damit verbundene Involvement fir die Herstellung einer Verbindung zwischen

Modemarke und Testimonial, soll auch messbar gemacht werden.

Diese funf Forschungsfragen und die jeweiligen Hypothesen dazu, werden mit einer
Online-Befragung und Stimulusmaterial in Form von Werbeanzeigen untersucht. Im
folgenden Kapitel geht es um den empirischen Teil der Arbeit und es werden die
Untersuchungsanlage und verwendete Methode ausfihrlicher beschrieben.

4. Methode und Untersuchungsanlage

Im folgenden Kapitel wird zundchst Bezug auf die angewandte Methode der quantitativen
Umfrage genommen und diese kurz erlautert. Danach wird im Anschluss das verwendete
Untersuchungsdesign im Detail erklart. Zur Uberpriifung der Forschungsfragen und
Hypothesen, hat sich die folgende Studie auf eine Online-Befragung zu Celebrity
Endorsements in der Modeindustrie gestitzt. Der Fragebogen und das dazu
herangezogene Stimulusmaterial werden in weiteren Kapiteln ausfihrlicher erklart. Der
letzte Abschnitt gibt Auskunft Gber die relevanten MessgroRen fir die spatere
Auswertung und einen Uberblick Giber den genaueren Ablauf und die Durchfiihrung der
Studie.

4.1 Auswahl der Methode

Als Forschungsinstrument bietet sich eine quantitative Befragung, in Hinsicht auf die
zuvor aufgestellten Fragestellungen und den davon abgeleiteten Hypothesen, an. Die
Methodenwahl fiel auf dieses Instrument, da durch eine relativ grof3e Stichprobe und
standardisierte VVorgehensweise auf eine Grundgesamtheit geschlossen werden kann,
deren Verhalten mithilfe von aussagekraftigeren Ergebnissen detailliert erklart,
beschrieben und vorausgesagt wird. Fr die Erreichung einer maximalen Reichweite und
eines daraus sich ergebenden hohen Représentativitatsgrades eignet sich somit ein
205

Datenerhebungsverfahren, wie die Befragung, Beobachtung oder das Experiment.
Waéhrend das Ziel der quantitativen Sozialforschung die Verifizierung oder Falsifizierung

205 \/gl. Brosius / Haas / Koschel (2015), S. 5 ff.
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von Hypothesen ist, beschéftigt sich die qualitative Forschung mit der
Hypothesengenerierung.  Wenngleich  die  Mdoglichkeit  differenzierte  und
informationsreichere  Ergebnisse zu erzielen bestent, wurde ein qualitatives
Forschungsinstrument hierbei ausgeschlossen. Der Nachteil bei einer qualitativen
Methode liegt in der begrenzten Stichprobe und mangelnde Objektivitat, die zu weniger
aussagekraftigen und nachvollziehbaren Ergebnissen fihren, um die jeweiligen

Hypothesen bestatigen bzw. ablehnen zu kénnen.

Als einer der wichtigsten Untersuchungsmethoden wird der Fragebogen aus den
Operationalisierungen der erstellten Hypothesen zusammengestellt und zur Bewertung
werden den Teilnehmern die gleichen strukturierten Vorlagen festgelegt.”®® Wenn man
die quantitative Befragung unter den gleichen Bedingungen durchfiihren wirde, dann
wirde man zu den gleichen Ergebnissen kommen. Dabei sollte man sich auf den
festgelegten  Befragungszeitraum und die  forschungsleitenden Fragen  mit

Operationalisierung der entsprechenden Dimensionen beziehen.

Da eine Befragung in einem entsprechenden Rahmen stattfindet, werden die Antworten
durch Stimuli generiert, die sich auf Erinnerungen und Erlebnisse von sozialen
Ereignissen beziehen, sowie die Meinungen und Einstellungen der Teilnehmer
darstellen.*®” Als Stimulusmaterial wurden in der Online Befragung daher Printanzeigen
der Modemarke H&M verwendet, die international bekannte prominente Testimonials
zeigen. Um eine hohe Validitdt der Ergebnisse zu erhalten, wurden auch mehrere
prominente Testimonials aus unterschiedlichen Bereichen wie Sport, Musik und
Modedesign  ausgewdéhlt. Dabei wurde auch der Bekanntheitsgrad und
Wiedererkennungswert der Testimonials berlcksichtigt. Mittels der schriftlichen
Befragung soll herausgefunden werden ob, beziehungsweise, inwiefern ein
Zusammenhang der Imagedimensionen von Celebrity und Marke vorhanden ist. Bei der
Auswahl der  jeweiligen Imagedimensionen sollen die prominenten
Personlichkeitsmerkmale des Testimonials abgedeckt werden. Die quantitative Methode
der Online-Befragung, mittels eines semantischen Differentials zur mehrdimensionalen

Imagemessung, ist somit gultig. Die gewiinschten Daten werden durch Beantwortung der

206 \/gl. Brosius / Haas / Koschel (2015), S. 108 ff.
27 \/gl. Atteslander (2003), S. 120 ff.
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Fragestellungen zum Zusammenhang zwischen Celebrity und Marke, sowie deren

Bewertung, im Fragebogen erfasst.

4.2 Forschungsdesign

Entsprechend der empirischen Forschungskriterien, wurden die forschungsleitenden
Fragen und Hypothesen der Untersuchung anhand einer Online-Umfrage erhoben. Bei
einer Befragung handelt es sich um ein Datenerhebungsinstrument, das zum Gegenstand
beispielsweise die Informationsgewinnung Uber Einstellungen, Wahrnehmungen und
Verhalten von Konsumenten, hat. Eine standardisierte Online-Befragung hat den Vorteil,
dass die Daten moglichst schnell verfugbar sind und komplexe Sachverhalte visuell
dargestellt werden kénnen. Jedoch muss auch die selbstselektierende Stichprobe beachtet
werden, die eine Reprasentativitat nur begrenzt ermdglicht.?®® Da nur Personen, die
Zugang zum Internet und im Umgang damit gelbt sind, an Online-Befragungen

teilnehmen, kénnen die Ergebnisse nicht unbedingt verallgemeinert werden.

Jedoch bestehen geringe Erhebungskosten, hohe Flexibilitat und gréRere Reichweite bei
der Datenerhebung mittels Onlinefragebogen.?®® Somit (iberwiegen die Vorteile und
Mdoglichkeiten und die strukturierte standardisierte Online-Befragung wurde als
geeignetes Instrument herangezogen. Bei einem Fragebogen wird versucht eine
Uberpriifung der verschiedenen Zusammenhénge, anhand von validen und reliablen Item-
Skalen zu gewabhrleisten. Es wird auch versucht ein Verstandnis fiir die Art und Weise,
wie die einzelnen Konstrukte miteinander verbunden werden, zu entwickeln. Eine
schriftliche strukturierte Befragung wird bevorzugt, die den Inhalt, die Anzahl und
Skalenniveau der Fragen im Vorfeld festlegt.>’ Ein weiterer Grund fiir die Anwendung
eines Online-Erhebungsinstruments ist die bessere Erreichbarkeit von jlingeren Personen,
die sich selbst als regelméRige Internetnutzer identifizieren. Die jungere Zielgruppe steht
im Vordergrund dieser Untersuchung, folgend der Annahme, dass sich jlingere Personen

eher von prominenter Testimonialwerbung angesprochen fiihlen.

Als Untersuchungsobjekt wurde der Bekleidungshandel gewahlt, da grundsétzlich ein
grolRer Anteil von Celebrities in Modewerbungen eingesetzt wird. Die Auswahl ist aber

208 \/gl. Atteslander (2003), S. 187 f.
209 \/gl. Brosius / Haas / Koschel (2015), S. 119 ff.
210 \/gl. Brosius / Haas / Koschel (2015), S. 36 ff.
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auch auf die Modeindustrie gefallen, wegen den haufigen impulsiven Entscheidungen
beim Kauf von Bekleidungsartikeln. Als eine impulsive Kaufentscheidung wird ein
ungeplanter Erwerb eines Produktes definiert, der von einer geringen kognitiven
Informationsverarbeitung gekennzeichnet ist.”** Beispielsweise kann ein Konsumentin
gezielt in ein Geschéft gehen um sich ein Kleid zu kaufen, aber wenn sie plétzlich noch
passende Schuhe dazu entdeckt, dann stellt sich der Kauf als eine impulsive Entscheidung
heraus. AulRerdem kann der Konsument bei einem Impulskauf deutlich leichter tiberzeugt
werden, wenn eine prominente Person fur einen Bekleidungsartikel wirbt. Bei fehlenden
Informationen zum Produkt, greifen Konsumenten meistens auf Faustregeln und
Heuristiken in Form von Celebrity Endorsements zurlick. Das Image eines Celebrity kann
unterbewusst auf die Kaufentscheidung einwirken. Deswegen kann die
Testimonialwerbung einen Konsumenten beeinflussen und zu einer verkirzten
Entscheidungszeit und einem geringeren Aufwand, mit dem zur Auswahl stehenden
Produkt, fuhren. Da Produkte in der Modebranche eher impulsiv gekauft werden,?'
eignen sich vor allem Prominente als Bezugspersonen zum Zeitpunkt des Kaufes einer

Hose, Kleides oder sonstigen Modeartikels.

Die Umfrage wurde als Onlinefragebogen konstruiert und konnte durch einen Internet-
Link auf elektronischen Geréten, die einen Internetanschluss haben, abgerufen und
durchgefiihrt werden. Facebook wurde als Online-Plattform gewdhlt, da es sich bei
sozialen Netzwerken um wichtige Verbreitungsinstrumente handelt. Um Messfehler in
den zu beantwortenden Fragen auszuschlieRen, wurden Fragenbldcke entwickelt, die eine
thematische Verknipfung ermdglichen. Zum Beispiel decken sich Fragen zur Marke
H&M und den Celebrity Endorsern jeweils ab. Die Grundgesamtheit fur die Befragung
sollen all jene bilden, die regelmaBig bei H&M einkaufen und die Mdglichkeit eines
Internetzugangs fir den Online-Fragebogen haben. Das Stimulusmaterial und die
Fragestellungen wurden tber das Fragebogeninstrument Soscisurvey.de erstellt und die
Datenerhebung dauerte schlielRlich einen Monat.

Das Stimulusmaterial beinhaltete drei Werbeanzeigen, die die Modemarke in Verbindung
mit Celebrity Endorsern zeigen. Im Rahmen der Studie diente die Anzeige als wichtiges

Werbemittel und Kommunikationsinstrument. Die Auswahl ist auf zwei Celebrity

21 y/gl. Kroeber-Riel / Groeppel-Klein (2013), S. 490 ff.
212 \/gl. Kroeber-Riel / Groeppel-Klein (2013), S. 490 ff.
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Endorser gefallen, namlich Madonna und David Beckham und kann damit begriindet
werden, dass beide alle notwendigen Kriterien erfullt haben, die es im Vorhinein zu
berucksichtigen gab. So besitzen sie einen sehr hohen Bekanntheitsgrad, der sich auch auf
den studienrelevanten deutschsprachigen Raum erstreckt. Ob sie tatsdchlich so bekannt
und beliebt bei allen Altersgruppen und bei den jeweiligen Geschlechtern sind, wie
angenommen, soll im Fragebogen durch freie Erinnerungsfragen (ber die gezeigten
Celebrities Uberpruft werden. Die beiden Stars wurden einerseits fur diese Studie gewahlt,
da sie ein trendiges, jugendliches und modernes Image haben, das mit der H&M-Marke
im Einklag sein sollte. Andererseits verfiigen sie auch (ber ein provokantes und
rebellisches Image, das sehr breit gefachert ist. Es ist daher wichtig zu beobachten, ob
eine Imagetibereinstimmung mit der Marke stattfindet und ob die dargestellten Celebrities
von den H&M-Konsumenten als glaubwiirdig und attraktiv eingestuft werden und zu
einer besseren Bewertung der Marke fiihren. Eine genauere Begrundung fir die Auswahl

des Endorser und der Marke findet im nachsten Kapitel statt.

4.3 Stimulusmaterial

Laut der Werbewirkungsforschung, kann ein prominenter Endorser als ein wichtiger Reiz
oder Stimulus, der mit einem bestimmten Image versehen ist, beschrieben werden.?* So
kann eine Werbebotschaft, die ein Unternehmen mittels eines Endorsers aussendet, eine
beeinflussende Wirkung beim Rezipienten erzeugen. Auf welche Art und Weise jedoch
der Rezipient auf einen Stimulus reagiert, ist abhdngig von dessen personlichen Meinung,
Einstellung, Erfahrung und Wahrnehmung zum Endorser, der sich mit der assoziierten
Marke auf das Gesamtbild ubertrdgt. Da somit der Stimulus eine wichtige Rolle im
Kommunikationsprozess hat, wurde dies auch bei der Auswahl und Erstellung des
Materials flr die empirische Studie berucksichtigt. Um genaue und zuverlassige
Ergebnisse zu bekommen, stand bei der VVorbereitung des Stimulusmaterials die Auswahl
der richtigen Celebrities, die einen potentiellen Fit mit der Marke aufweisen, im

Vordergrund.

Als Stimulusmaterial wurden bereits existierende Printanzeigen von H&M in der
Befragung gezeigt. Dabei handelte es sich um echte H&M-Werbekampagnen mit den

beiden Celebrities, Madonna und David Beckham, die ihren Namen und Gesicht fir die

23 v/gl. Erdogan (1999), S. 293 ff.
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Bewerbung des schwedischen Modehauses eingesetzt haben. Eine weitere Werbeanzeige
wurde noch in die Befragung miteinbezogen, die drei bekannte Kollaborationen von
H&M und prominenten Designern, wie Versace, Karl Lagerfeld und Jimmy Choo,
abbildete. Die Frage, warum die Entscheidung auf diese bestimmten Endorser und H&M
fiel, soll in der Folge beantwortet werden. Dabei wird auf die relevanten Eigenschaften

und Merkmale der Celebrities und Marke Bezug genommen.

Marke: In Hinsicht auf die Marke fiel die Entscheidung auf den schwedischen
Textilhersteller H&M. Die Modemarke zielt auf das Image eines qualitativ hochwertigen
aber preisglnstigen Sortiments, das Kleidung, Schuhe und Accessoires fir Manner,
Frauen und Kinder umfasst. H&M wird beworben mit dem Slogan ,,Mode und Qualitét
zum besten Preis.“'* Die Marke wurde fiir diese Studie ausgewahlt, aufgrund ihres
grofRen Anklanges beim Massenpublikum. Der Name H&M ist mittlerweile jedem ein
Begriff. Der hohe Wiedererkennungswert lasst drauf schlieen, dass zumindest jeder mal
vom Moderiesen gehdrt hat und sich auch etwas bei H&M gekauft hat. Das vielfaltige
Angebot an einzigartiger Mode ist fur viele Menschen leicht zugénglich, da man
inzwischen in jeder Stadt mehrere H&M-Geschafte finden kann. Ein weiterer Grund fir
die Wahl ist die Erschwinglichkeit der Handelsmarke. H&M verkauft qualitative
Produkte im unteren Preissegment, die sich jedermann leisten kann. Die Marke Uberzeugt

bei den Kunden mit einem guten Preis-Leistungsverhéltnis.

Von einem einzigen Ladengeschéft fir Damenbekleidung in Schweden hat sich das
Unternehmen zu einem international erfolgreichen Konzern entwickelt, bestehend aus
3500 Filialen in 55 weltweiten Markten.”*> Neben der Conscious Kollektion, die sich auf
Nachhaltigkeit bei der Produktion von Modeartikeln fokussiert, setzt H&M auch auf
andere besonderen Kollektionen, die Prominente in den Mittelpunkt stellt. Von
internationalen Stars, wie die S&ngerinnen Beyoncé Knowles und Kylie Minogue bis hin
zu deutschen Bertuhmtheiten, wie der Rapper Cro, waren alle schon mal ein Celebrity
Endorser fur H&M. Zum grolten Teil werden zwar Celebrity Endorser fur Luxusmarken,
wie Chanel oder Dior eingesetzt. Aber preisgiinstige Handelsmarken wie Mango, Zara
und eben auch H&M folgen schon langst dieser Werbestrategie und zeigen auch
konsistent Celebrities in ihren Saisonkollektionen.

24 yv/gl. H&M (2015)
25 ygl. H&M (2014), S. 10
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Celebrities: Das es sich bei H&M um eine Marke handelt, die auf ein modernes und
jugendliches Image setzt, wurde als Beispiel Madonna fur die Befragung gewéhlt. Mit
uber 300 Millionen verkauften Tontrdgern, gehort Madonna zu den weltweit groRten

Popstars aller Zeiten.?°

Ihren Titel als ,,Queen of Pop“ hat siec ihrer jahrzehntelangen
erfolgreichen Musikkarriere zu verdanken. Aber sie ist nicht nur flr ihre zahlreichen Hits
berihmt, sondern auch fir ihren unverwechselbaren Stil, der sie als Mode-Chaméleon
international bekannt gemacht hat. VVersace, Dolce & Gabbana und Louis Vuitton sind nur
einige der exklusiven Modemarken flr die sie als Testimonial in der Vergangenheit
geworben hat. Sie gilt als Mode-Vorbild fiir viele Frauen, die sich durch ihre standig
wechselnde Looks inspirieren lassen. Durch ihre Auseinandersetzung mit
gesellschaftlichen und politischen Tabus, hat sie aber auch dazu beigetragen, dass sich
traditionelle Geschlechterbilder verandert haben. Sie ist bekannt fir die Nutzung von
Themen wie Sex, Religion und Gewalt in ihrer Arbeit, weswegen sie ein kontroverses
Image in der Offentlichkeit erhalten hat. Das ist auch einer der Griinde, warum eine
Untersuchung ihres komplexen Images und die folgliche Ubereinstimmung mit einem
beliebten Markenimage durchgefiihrt werden.

Aufgrund der stetig steigenden Anzahl von neuen jingeren Popstars muss sich auch
Madonna im Konkurrenzkampf des Musikgeschafts behaupten, um ihre Popularitat zu
behalten. Sie wird wegen ihres Alters nicht mehr als besonders relevant angesehen, vor
allem bei jungeren Generationen, die sie heutzutage nicht mal kennen. Daher ware es
interessant herauszufinden, ob die Rezipienten Madonna als einen Celebrity Endorser flr
eine jugendliche und moderne Marke, wie H&M, (berhaupt als passend empfinden.
Insbesondere in Bezug auf die verschiedenen Altersgruppen wére die Analyse des Fits

und der Bewertung, der von Madonna beworbenen Modekampagne, von Bedeutung.

Als weiterer passender Celebrity Endorser wurde der britische Fullballspieler David
Beckham festgelegt. Als einer der erfolgreichsten Sportler der Welt, hat er sich in seiner
20-jahrigen professionellen Laufbahn seinen Platz in der englischen FuRRballszene Platz
erkdmpft und viele Auszeichnungen erhalten. Er ist der erste und einzige englische
FuRball-Nationalspieler, der in vier Landern den Meistertitel erspielen konnte.?” Neben

seinen sportlichen Erfolgen, ist David Beckham auch bekannt fur seine vielseitigen

218 \/gl. Langley (2011)
27 v/gl. BBC (2013)
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Looks, die ihn als Trendsetter etabliert haben. Viele Manner sehen ihn als stylisches
Vorbild an und identifizieren sich mit seinem rebellischen Image, das er durch sein
auBeres Auftreten erhalten hat. So tragt er Gber den ganzen Korper mehrere Tattoos, setzt
immer die neuesten Frisurentrends und legt groen Wert auf ein gepflegtes Aussehen. Er
wird als metrosexueller Mann bezeichnet, da er keinen besonderen Wert auf die
Kategorisierung in ein maskulines Rollenbild legt. Genauso wie Madonna, lasst er sich
keinen geschlechtsspezifischen Normen zuordnen.

Er gilt als einer der weltweit bekanntesten Werbefiguren und wurde bereits als
Testimonial fur Adidas, Armani und Pepsi-Cola erfolgreich eingesetzt. Seit ein paar
Jahren ist er auch eine konstante Présenz in Werbungen von H&M geworden und entwirft
Modekollektionen, von T-Shirts bis Unterwésche. Aufgrund seines erfolgreichen und
trendigen Erscheinungsbildes sollte er auch ein idealer Fit fir H&M sein. Um
herauszufinden, ob ein Zusammenhang bei den Probanden wahrgenommen wird, wurde
er aus einer Vielzahl von verschiedenen H&M-Endorsern als weiteres Beispiel fur diese
Studie gewahlt. Dabei soll auch untersucht werden, wie die Probanden Beckham selbst
und in Bezug auf die Marke bewerten und wie sich die jeweiligen Geschlechter bei seiner

Imagebewertung unterscheiden.

Seit 2004 prasentiert H&M auch wiederkehrende Kollektionen in Zusammenarbeit mit
international berlihmten Modemarken.”*® Fir diese Online-Befragung wurden drei
Designerkooperationen, namlich die mit Karl Lagerfeld, Versace und Jimmy Choo, als
prominenteste Beispiele ausgewdhlt. Als Modeveteran ist Karl Lagerfeld ein fester
Bestandteil der luxuriosen Modeszene. Er ist schon seit mehreren Jahrzehnten der Chef-
Designer des Modehauses Chanel und der wohl beriihmteste deutsche Modemacher. Eine
schwarze Sonnenbrille, weiler Haarzopf und Anzug sind sein personliches
Markenzeichen. Dieser hohe Wiedererkennungswert ist auch der Grund, warum er als
Fallbeispiel fiir die Befragung herangezogen wurde. Versace ist eine weitere
Designermarke, die schon mit H&M zusammengearbeitet hat und hierbei als weiteres
Endorsement-Beispiel verwendet wurde. Das italienische Modelabel steht flr
aullergewohnliche Designs, sexy Schnitte, auffallige Muster sowie bunte und schrille
Farben. Der Markenname Versace verflgt tber einen ansehnlichen Bekanntheitsgrad und
sollte den Versuchsteilnehmern ein Begriff sein. Bei der dritten gewéhlten Luxusmarke

28 yv/gl. H&M (2014), S. 54
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stellt sich die Markenerkennung etwas schwieriger heraus. Jimmy Choo ist eine beliebte
Designer-Schuhmarke, die durch die Schauspielerin Sarah Jessica Parker und ihrer Rolle
als Stilikone in der TV-Serie ,,Sex and the City*, den internationalen Durchbruch
schaffte. Um zu untersuchen, ob die Luxus-Marke auch einem breiteren Publikum
bekannt ist, wurde sie als letztes Markenbeispiel verwendet. Der Fragebogenblock, der
diese drei Werbeanzeigen umfasst, soll Aufschluss ber das Involvement und

Bewusstsein beziiglich einer Modemarke bei Celebrity Endorsements geben.

In der Online-Befragung gab es insgesamt drei Werbeanzeigen zu denen mehrere Fragen
gestellt wurden. Beim ersten Celebrity-Beispiel wurden drei echte Printanzeigen aus der
H&M-Kampagne ,,M by Madonna“ ?° verwendet, die Madonna in verschiedenen
lassigen Outfits zeigen. Sie wirbt dabei in lasziven Posen fur ein Seidenkleid, einen
Trenchcoat und eine Bluse. Fir die zweite Anzeige wurde ein Ausschnitt eines
Werbeplakates ausgewahlt, dass fiir die Werbekampagne ,,David Beckham Bodywear,,220
gestaltet wurde. Dabei ist Beckham nur mit Unterwasche von H&M bekleidet auf zwei
schwarz-weillen Bildern zu sehen. Als letzte Werbeanzeige dienten die H&M-
Kollektionen von drei berihmten Designermarken als Fragebogenbeispiel. Fur die
Gestaltung der Werbeanzeige wurden drei Bilder aus den jeweiligen Modekampagnen
ausgewahlt, die einerseits deutlich Karl Lagerfeld in seinen Kreationen zeigen und
andererseits Models zeigen, die fur die typischen aulRergewohnlichen Designs von
Versace und Jimmy Choo werben. Hierbei steht jedoch der Name des Designers auf den
Anzeigen, wahrend bei Madonna und David Beckham die Namen absichtlich geléscht
wurden, um herauszufinden, ob die Probanden die beiden Celebrity Endorsers tiberhaupt
kennen. Die Preise fur die beworbenen Artikel von den entsprechenden prominenten
Testimonials stehen jeweils auf den Abbildungen, die eins-zu-eins von der H&M

Homepage tbernommen wurden.

4.4 Fragebogen und Operationalisierung

Zur effizienten Erstellung des Befragungsbogens wurden insgesamt 27 Fragen in Bezug
auf die jeweiligen Hypothesen aufgestellt. Diese lassen sich in acht unterschiedliche
Abschnitte aufteilen. Nach einem kurzen einleitenden Text, der den Teilnehmer einen

29 v/gl. H&M (2015a)
20 \/gl. H&M (2015a)
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kurzen Uberblick tiber den weiteren Verlauf der Befragung verschaffte, wurden im ersten
Abschnitt die soziodemographischen Daten wie das Geschlecht, Alter und der
Ausbildungsgrad, erhoben. Der ndchste Abschnitt bestand aus allgemeinen Fragen zum
Medienverhalten und zur Einstellung der Versuchspersonen hinsichtlich des Einsatzes
von Celebrities in der Werbung. Anhand einer Haufigkeitsskala wurde zuerst die Nutzung
von Prominenzberichterstattung erhoben. Danach konnten funf unterschiedlichen
Aussagen zum Celebrity Endorsement auf einer funfstufigen Likert-Skala von ,,stimme

gar nicht zu“ bis ,,stimme vollig zu“ bewertet werden.

Der dritte Teil beschaftigte sich mit dem Fallbeispiel H&M. Anfangs wurde eine offene
Frage gestellt, um zu erfahren welchen Eindruck die Probanden von H&M besitzen.
Dabei sollten sie drei Eigenschaften angeben, die sie in Verbindung mit der Marke setzen.
In diesem Fragenblock waren auch die freie und die gezielte Zuordnung wvon
Eigenschaften enthalten. Die gestutzten Eigenschaften zur Modemarke setzten sich aus 12
Imagedimensionen zusammen, die anhand einer flinfstufigen Ratingskala von 1=sehr
schwach bis 5=sehr stark bewertet werden konnten. Anschliefend folgten Fragen zur
personlichen Einstellung gegenlber der Marke. Gefragte wurde unter anderem, wie
bekannt die verwendete Marke den Probanden bereits im Vorhinein war und wie haufig
sie in H&M-Geschaften einkaufen gehen. Neben der allgemeinen Einschatzung der

Marke, wurde auch die Bewertung dieser abgefragt.

Im vierten und fiinften Abschnitt wurden die beiden ausgewahlten prominenten H&M-
Testimonials, Madonna und David Beckham, jeweils abgefragt. Damit eine bessere
Gegeniberstellung der beiden Endorser sichtbar gemacht werden kann, wurden die
beiden Fragenblécke nach dem gleichen Fragenschema aufgebaut. Zuerst sollte die
gezeigte Werbeanzeige mit dem Celebrity Endorser bewertet werden, dann wurde die
freie Erinnerung an den in der Werbeanzeige dargestellte Promi, erhoben. Um eine
grundsétzliche Einschatzung von Madonna und David Beckham zu erhalten, konnten die
Teilnehmer anhand des semantischen Differentials den jeweiligen Endorser bewerten. So
wurden beispielsweise der Beliebtheitsgrad und das Identifikationspotential der
Celebrities abgefragt. Anschliefend wurden in Bezug auf den jeweiligen Celebrity,
dieselben Eigenschaften wie bei H&M abgefragt, um einen Vergleich zu ermdoglichen.
Wie schon bei den H&M-Eigenschaften, wurden bei den Endorsern 12

Imagedimensionen zur Bewertung préasentiert. Im Vordergrund der Untersuchung stand
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hierbei die Ermittlung der Attraktivitat und Glaubwirdigkeit der Promis. Diese zwei
Abschnitte des Onlinefragebogens erheben auch den relevanten Fit zwischen den

Endorsern und H&M, sowie die positive oder negative Bewertung des Fits.

Darauffolgend ging es im sechsten Fragenblock, um die Einstellung der Probanden zu
den gezeigten Celebrity Endorsements und die Auswirkungen auf ihr Kaufverhalten. So
wurde erfragt, wie sich das Interesse und die Kaufintention der Probanden fir die
Modeartikel gedndert hat, nachdem sie die prominente Testimonialwerbung gesehen

haben.

Der siebte Teil des Fragebogens untersuchte den Modeaspekt bei prominenter
Testimonialwerbung noch im Detail. Dazu wurden drei bekannte Werbeanzeigen von
H&M-Designer-Kooperationen gezeigt. Als Beispiele wurden die Designermarken Karl
Lagerfeld, Versace und Jimmy Choo gewahlt. Um zu erkennen, ob sich die Teilnehmer
bei den Markennamen auskennen, sollte der Bekanntheitsgrad der Designermarken
bewertet werden. Die Frage dazu wurde so formuliert, dass sie Mehrfachantworten zulieR3,
da es in diesen Abschnitten vorrangig um das Celebrity- sowie Markenbewusstsein beim
Kauf von Mode ging. Nach der Bewertung dieser Anzeigen wurden noch Aussagen
prasentiert, damit ein besserer Einblick in die Interessen und Konsumgewohnheiten

geschaffen werden kann.

Im letzten Teil des Onlinefragebogens ging es darum herauszufinden, ob es sich um
modeinteressierte und markenbewusste Teilnehmer handelt. Neben der Angabe zum
allgemeinen Interesse an Mode, wurden die Teilnehmer auch aufgefordert ihre Meinung
zu Markenartikeln und preisglnstigen Handelsmarken zu duBern. Es handelte sich um
eine Sammlung von Aussagen zum Markenbewusstsein und die Antwortmdglichkeiten
wurden ordinal skaliert. Bei den formulierten Aussagen sollte wieder der
Zustimmungsgrad der Teilnehmer bestimmt werden, auf einer Skala von 1=stimme gar

nicht zu bis 5=stimme voéllig zu.

Der vollstandig ausformulierte Fragebogen findet sich im Anhang ab Seite I.
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4.5 Messgrof3en

Dieses Kapitel geht auf die zentralen MessgroRen ein, die fiir die spéatere Auswertung der
Daten relevant sind. Dazu wird nun ein zusammenfassender Uberblick Gber die
MessgroRen gegeben und versucht zu erklaren, welche Variablen fiir die Beantwortung

der jeweiligen Forschungsfragen erstellt wurden.

Abhéngige Variablen:

Die abhéngigen Variablen in dieser Studie sind sowohl die Bewertung der beiden
Celebrity Endorsements, als auch die grundlegende Bewertung der H&M-Marke selbst.
Des Weiteren wurden auch das Zueinanderpassen der prominenten Testimonials mit
H&M, sowie die Kaufabsicht beziglich der von Prominenten beworbenen H&M-

Markenartikeln, als abhangige MessgroRen festgelegt.

Die Markenbewertung wurde erhoben, indem die Befragten ihre Einstellung gegentiber
H&M auf einer Finf-Stufen-Skala mit Eigenschaftspaaren angeben sollten. In Hinsicht
auf die Bewertung zur H&M-Kampagne von Madonna und David Beckham, wurden zu
jedem der beiden Celebrity Endorser finf passende Gegensatzpaare ausgewahlt, die ident
mit denen von der H&M-Markenbewertung sind. Angelehnt an die Studie von Till &
Shimp (1998) wurden insgesamt sieben Items, zur Messung der Einstellung gegeniber

der Marke und den Endorsers, gewahlt.?*

Anhand eines flnfstufigen semantischen
Differentials, mussten die Probanden subjektiv einschatzen, inwiefern die beiden
Celebrity-Kampagnen ,,gut-schlecht, sympathisch-unsympathisch, attraktiv-unattraktiv,
uberzeugend-uniiberzeugend und glaubwirdig-unglaubwiirdig® sind. Bei der Bewertung
der H&M-Marke wurden zudem noch die beiden Eigenschaftspaare, ,.erschwinglich-
uberteuert” und ,hochwertig-minderwertig,” hinzugefiigt, da H&M der ,,Fast-Fashion*-
Industrie angehort und ihr Geschéftskonzept das Angebot von qualitativer Mode zu
gunstigen Preisen ist. Daher sollte Gberpruft werden, ob dieses Konzept auch bei den

Konsumenten wahrgenommen wird.

Eine weitere wichtige Variable, die zur Hypothesenuberpriifung herangezogen wurde, ist
der Match-Up zwischen H&M und den beiden Celebrity Endorsern, Madonna und David

Beckham. Dazu sollte die Frage ,,Wie sehr sind Sie der Meinung, dass Madonna oder

2L vgl. Till & Shimp (1998), S. 71 ff.
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David Beckham zur Marke H&M passt?* auf einer Skala von ,,gar nicht“ bis ,,sehr gut*
beantwortet werden. Um zu untersuchen, ob die Probanden auch die beworbenen
Bekleidungsprodukte, die Madonna und David Beckham in der Werbung présentieren,
kaufen wirden, wurde die Kaufabsicht als weitere MessgroRe festgelegt. AuBerdem
wurde auch die Kaufabsicht bezliglich der gezeigten H&M-Designer-Kooperationen,
mithilfe verschiedener Aussagen auf einer Zustimmungsskala, erortert. Dadurch sollten
das Interesse der Probanden fir bekannte Markenartikel im Vergleich zu einer
Handelsmarke, wie H&M, erfasst werden, sowie der Anreiz sich von Prominenten

beworbene Produkte, zu kaufen.

In der Befragung dienten insgesamt drei Werbeanzeigen als Stimulusmaterial. Die ersten
beiden Beispiele, zeigten tatsdchliche H&M-Kampagnen mit Madonna und David
Beckham als berihmte Testimonials. Eine weitere Anzeige wurde aus den
Kooperationskollektionen mit drei bekannten Modedesignern, Lagerfeld, Versace und
Jimmy Choo, zusammengestellt. Die Einstellung gegeniber den gezeigten
Werbeanzeigen wurde mittels einer Skala, die von ,,gar nicht* bis ,,sehr gut gefallen*

reichte, abgefragt.

Unabhangige Variablen:

Ausgehend von der Match-Up-Hypothese, wurde die  wahrgenommene
Imagelbereinstimmung zwischen den beiden gewéhlten Celebrity Endorsern und der
H&M-Marke als unabhangige Variable bestimmt. Celebrity Endorsements funktionieren
am besten, wenn der Fit sehr hoch ist, da sie dadurch eine Ubertragung des positiven
Images auf die Marke ermdglichen kdnnen. Laut dem Meaning-Transfer-Modell, kénnen
bei einem vorhandenem Fit, die entsprechenden Celebrity-Imagedimensionen auch auf
die Marke Ubertragen werden. Zur Bestimmung des Fits wurden zwei Imagedimensionen
im Fragebogen herangezogen, die sich jeweils auf den Endorser und die Marke beziehen.
Der Fragebogen beinhaltet jeweils sechs Attraktivitdt- und Glaubwirdigkeit-ltems.
Jedoch wurden die Befragten nicht direkt danach befragt, die Attraktivitat und
Glaubwirdigkeit der gezeigten Celebrity Endorser zu beurteilen, sondern sie mussten
vorgegebene Eigenschaften dem Celebrity frei zuordnen. Dabei wurde auch darauf
geachtet, dass die Begriffe durcheinander gereiht wurden.
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Es wurden jeweils 12 typische Eigenschaftspaare sowohl bei H&M als auch bei den
Celebrity Endorsern, abgefragt. Die Eigenschaftspaare wurden auf der Grundlage, der in
der Literatur verwendeten Attribute zur Beschreibung von Attraktivitait und
Glaubwirdigkeit, ausgewahlt. Aufbauend auf den Source-Modellen, wurde von Ohanian
(1990) eine Skala zur Messung des Erfolgs eines prominenten Testimonials erstellt.???
Diese Skala geht davon aus, dass die Glaubwirdigkeit und die daraus schliefende
Wirkung  eines  Testimonials, mit den  Personlichkeitsdimensionen  der
Vertrauenswirdigkeit, Attraktivitdt und Fachkompetenz, zusammenhdngen. Diese drei
Komponenten wurden durch 15 verschiedene Adjektive, die durch eine Literaturanalyse

ermittelt wurden, genauer definiert.*

In Anlehnung an dieses Drei-Komponenten-
Modell von Ohanian (1991) wurden fir die hier relevanten Imagedimensionen
Glaubwardigkeit und Attraktivitat, ahnliche Adjektive gewéhlt. Dabei wurde auch darauf
geachtet, dass die Adjektive sowohl mit den gewéhlten Celebrities Madonna und David

Beckham, als auch der Marke H&M zusammenpassen kénnten.

Dementsprechend basieren die zuordenbaren Eigenschaften im Fragebogen auf zwei
Imagedimensionen. Die erste Imagedimension steht fir die Attraktivitat und die damit
verbundenen Faktoren. Laut dem Source Attractiveness Modell, setzt sich die
Attraktivitat einer Kommunikationsquelle aus den Faktoren Sympathie, Vertrautheit und
Ahnlichkeit zusammen.?** Die Attraktivitat spielt auch eine wichtige Rolle bei Produkten
aus dem Modebereich. So werden hdufig Prominente in Werbungen fir
Modezeitschriften eingesetzt, die schon, sexy und elegant aussehen. Als
mehrdimensionales Konstrukt bezieht sich die Attraktivitat eines Testimonials aber nicht
nur auf die physische Schonheit und den Sex-Appeal, sondern auch auf andere Attribute,
die wahrgenommen werden, wie beispielsweise Modern, Trend und Lebensstil.
Celebrities, die modern und stylisch sind, sind hochst attraktiv und werden vorwiegend
zur Bewerbung von Bekleidungsartikeln eingesetzt. So wurden fir die Ermittlung der
Attraktivitat der beiden Celebrity Endorser und der Modemarke, sechs Adjektive

ausgewahlt: schon, sexy, sympathisch, vertraut, modern und trendy.

222 \/gl. Ohanian (1990), S. 39 ff.
222 \/gl. Ohanian (1990), S. 45 ff.
224 \/gl. McGuire (1985), S. 264 ff.
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Die Glaubwirdigkeit von Endorser und Marke wurde hingegen durch weitere sechs
Adjektive ermittelt, namlich vertrauenswirdig, zuverlassig, erfolgreich, jugendlich, und
authentisch. Das Source-Credibility Modell geht davon aus, dass die Glaubwurdigkeit
einer Quelle aus der Expertise, Zuverlassigkeit und Vertrauenswiirdigkeit besteht.?® Die
Glaubwirdigkeit ist auch beim Kauf von Bekleidungsartikeln ausschlaggebend. Um
Uberzeugend zu wirken, selektieren Modeunternehmen daher erfolgreiche Celebrities flr
ihre Kampagnen, da der grof3e Erfolg eines Testimonials mit einer hohen Bekanntheit und
Popularitat fur die beworbene Marke einhergeht. Neben dem Erfolg bestimmt auch die
Authentizitét, ob ein Testimonials als glaubwirdig akzeptiert wird. Wenn die Rezipienten
das Gefuhl haben, dass ein Celebrity sich verstellt oder llgt, dann funktioniert das
Celebrity Endorsement nicht. Als weitere Eigenschaft wurde auch die Jugendlichkeit
einer Modemarke und eines Celebrity gewéhlt. Bei bestimmten Altersgruppen werden
altere Endorser mit Begriffen wie Erfahrung und Kompetenz verbunden. Daher soll
Uberprift werden, ob eine junge hippe Modemarke wie H&M, eher von einem jugendlich
aussehenden Person wie David Beckham oder einer dlteren, erfahrenen Person wie

Madonna, als glaubwiirdig empfunden wird.

Neben den Imagedimensionen der prominenten Testimonials und der H&M-Marke sowie
deren Ubereinstimmung, wurden auch das Markenbewusstsein und das Involvement
gegentber der Marke und den Testimonials, als unabhangige Variablen identifiziert. Das
Markenbewusstsein wurde mithilfe einer Likert-Skala bestimmt, die drei Items umfasst.
Diese Items wurden in Anlehnung an eine Studie aus dem Jahr 2009 zusammengestellt
und beziehen sich auf den Kauf von Markenartikeln, der Praferenz von preisgunstigen
Handelsmarken gegenuber bekannten Designermarken und das Heranziehen wvon
Qualitats-oder Preiskriterien beim Kauf von Kleidung. > Die dabei erstellten Aussagen
sollen dazu dienen, den Einfluss des Markenbewusstseins der Probanden auf die

Kaufabsicht zu erfassen.

Neben der allgemeinen Erhebung des Modeinteresses von Probanden durch eine einfache
Bewertungsskala, wurde auch das Markeninvolvement zu Modemarken in den
Untersuchungsvordergrund gestellt. Die Items wurden auf der Grundlage der ,,Personal

Involvement Inventory” von Zaichkowsky (1985) erstellt und beinhalteten Aussagen zu

225 \/gl. Ohanian (1990), S. 41 ff.
226 \/gl. Brashear et al. 2009, S. 271 ff.
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der personlichen Relevanz, der Verwendungserfahrung und Identifikation mit der H&M-
Marke.?*” Zusatzlich wurde noch das Involvement gegeniiber Celebrities als unabhangige
Variable bestimmt. Dabei geht es um die individuellen Bezug zu den Celebrities. Der
Grad der Identifikation, der Bewunderung und des Nachahmungswunsches der Probanden
sollte durch Aussagen gemessen werden, die sich auf die Vorbildwirkung von Celebrities

und Ubereinstimmung von dhnlichen Interessen und Meinungen beziehen.??®

Da angenommen wird, dass diese unabhé&ngigen Variablen einen Einfluss auf die jeweils
abhangigen Variablen haben, werden ab Kapitel 5.4 die Hypothesen anhand von

Regressionsanalysen tberpruft.

4.6. Durchfihrung und Ablauf der Studie

Aufgrund des leichten Zugangs zu Versuchsteilnehmern, diente das weltweit groBte
soziale Netzwerk, Facebook, als primdrer Distributionskanal. Da die Arbeit sich
hauptsachlich auf die Wirkung von Celebrity Endorsements der Modeindustrie bei
weiblichen und jungeren Personen fokussiert, ist die Wahl auf Facebook gefallen, das
eine positive Streuung von Geschlecht und Alter der Nutzer aufweist. Laut aktuellen
statistischnen Daten zur Social Media Nutzung, verwenden mehr als 3 Millionen
Osterreicher regelmaRig Facebook und sind gleichméaRig in Mannern und Frauen verteilt
und stammen zum groBten Teil aus der Altersgruppe 20-29 Jahren.”® Die
Schneeballsystem wurde zur Verbreitung des Fragebogens im Internet angewendet. So
wurden die Teilnehmer zundchst Gber Email und soziale Netzwerke kontaktiert, um an
der Umfrage teilzunehmen. Daraufthin wurde der Internet-Link zum Fragebogen auf den
einzelnen Facebook-Profilen von Kollegen, Verwandten und Bekannten weitergeleitet,
um mdoglichst viele Probanden in kurzer Zeit zu erreichen. Die Probanden stammten

vorwiegend aus dem deutschsprachigen Raum.

Da das Hauptaugenmerk dieser Arbeit auf den Effekten von Celebrity Endorsements der
Bekleidungsbranche liegt, sollte es unter den Teilnehmer eine relativ gleiche Anzahl von
Personen geben, die bereits ein gewisses Modebewusstsein und Interesse fir die

Celebrity-Kultur besitzen. Deswegen wurde bei der Verbreitung des Fragebogens eine

227 \/gl. Zaichkowsky (1985), S. 344 ff.
228 \/gl. Zaichkowsky (1985), S. 344 ff.
229 \/gl. Social Media Radar Austria (2015)
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kurze Studienbeschreibung hinzugefiigt, um vorrangig zu erwéhnen, dass sich das Thema
der Studie mit Celebrities in der Modewerbung befasst. Aulerdem wurde der Versuch
auch als wichtig empfunden, dass moglichst viele Personen aus unterschiedlichen
Bildungsniveaus und Altersgruppen teilnehmen konnen zur Erstellung eines besseren
Vergleiches. Um zusétzlich zu den geschlechtsspezifischen Unterschieden die
Alterseffekte in Bezug auf Wahrnehmung und Bewertung von Prominentenwerbung zu
untersuchen, wurde auch verstérkt versucht die Altersgruppe von 18 bis 30 zu erreichen.
Dazu wurde der Befragungslink auf Facebook Gruppe und Foren verschiedener
Studienrichtungen online gestellt, mit der Bitte den Link an weitere Studierende

weiterzuleiten.

Bevor der Fragebogen fiir die Offentlichkeit zuganglich gemacht werden konnte,
versuchte man durch einen Pretest mit verschiedenen Personen mogliche Schwachpunkte
zu erkennen und zu verbessern. Nach der Durchfiihrung des Pretest wurde der
Fragebogen  geklrzt und einige  Aussagen eindeutiger  formuliert, um
Verstandnisprobleme zu beseitigen. Zur Vereinfachung der spateren Auswertung wurden
fast alle Fragestellungen entweder in einer funfstufigen Likert-Skala oder
Bewertungsskala aufgebaut, so dass 1 der negativste und 5 der positivste Wert ist. Die
Uberarbeitete Form des Fragebogens ging dann Ende April online und wurde mit dem
Befragungsprogramm Soscisurvey durchgefuhrt. Der Erhebungszeitraum spannte sich
von 28.4.2015 bis 25.5.2015.

5. Ergebnisse

Im folgenden Kapitel der vorliegenden Arbeit werden die relevanten Ergebnisse der
empirischen Studie im Detail wiedergegeben. Zur Analyse der Fragebogendaten wurde
das Statistikprogram SPSS herangezogen. Dabei liefern die Ergebnisse einen Einblick in
die Wahrnehmung, Einstellung und das Verhalten der Probanden, die als potentielle
Indikatoren fir die Uberprifung der Wirkung von Celebrity Endorsements in der
Modebranche verwendet werden kdnnen. Die Auswertung der Untersuchungsdaten wird
zuerst in die soziodemografische Daten und das Verhalten der Befragten bezilglich
Celebrity ~ Endorsements  aufgeteilt. ~~ Anhand  von Kreuztabellen und

Héufigkeitsauszahlungen sowie den Analyseverfahren, wie die Korrelations- und
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Faktorenanalyse sowie die Regression, wird darauffolgend versucht beziglich der
forschungsleitenden Fragen die wichtigsten Ergebnisse, nach den jeweiligen Hypothesen

gegliedert, darzustellen.

5.1 Soziodemographische Daten

Zuerst wird auf die Altersverteilung, das Geschlechterverhéltnis und den
Ausbildungsgrad der Teilnehmer eingegangen, um einen Uberblick dartiber zu geben, wie
sich das befragte Publikum hinsichtlich der Soziodemographie zusammensetzt. Die
Grundlage fir die empirische Untersuchung bildet eine Stichprobengrdfle von 116
Personen im Alter zwischen 18 und 58 Jahren, die auf der soziodemographischen Ebene
erreicht wurde. Laut der Stichprobe, betragt das durchschnittliche Alter der
Versuchsteilnehmer 28,6 Jahre. Es ist eine leicht starkere Beteiligung der jingeren
Altersschicht vorhanden, da die 18- bis 29-Jahrigen mit einem kumulativen Prozentsatz
von 61% (n = 71) am h&ufigsten vertreten sind. Wéhrend die Altersgruppe der 30- bis 41-
Jahrigen mit 35 Probanden noch relativ gut vertreten ist, bilden die Minderheit diejenigen
Teilnehmer, die Uber 42 Jahre alt (n = 10) sind. In Abbildung 3 wird die Aufteilung der

Stichprobe in den jeweiligen Altersgruppen veranschaulicht.

Alter

M 18 bis 29 Jahre
M 30 bis 41 Jahre
Uiber 42 Jahre

Abb. 3: Altersverteilung der Stichprobe (eigene Darstellung)

Von 116 Teilnehmern haben insgesamt 69 weibliche und 47 méannliche Teilnehmer die

Umfrage vollstandig durchgefihrt. In Hinsicht auf die Geschlechterverteilung kann ein
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unausgeglichenes Verhaltnis von 59,5% weiblichen zu 40,5% maénnlichen Teilnehmern
festgestellt werden, wie man in Abbildung 4 sehen kann. Dementsprechend konnte die
Stichprobe eine reprasentative Verteilung der Geschlechter in Bezug auf die

Grundgesamtheit nur bedingt erreichen.

Geschlecht

W weiblich

B mannlich

Abb. 4: Geschlechterverteilung der Stichprobe (eigene Darstellung)

Der leichte Uberhang an weiblichen und jiingeren Teilnehmern wird fiir die spatere
Analyse der Daten in Betracht gezogen. Das Alter und Geschlecht gehdren zu den
relevantesten soziodemographischen Daten dieser Studie. Der Grund, warum der Fokus
auf eine jungere Altersgruppe besteht, ist auf die erstellten Hypothesen zurtickzuftihren,
dass jlngere gegenlber alteren Personen leichter durch Testimonialwerbung
beeinflussbar sind, da sie Promis als Vorbilder und Identifikationsfiguren sehen.
Waéhrenddessen geht man auch davon aus, dass Frauen mehr prominente Medieninhalte
konsumieren und ein groReres Interesse von Mode haben, als Manner. Diese Annahmen

sollen in den darauffolgenden Kapiteln noch Gberpruft werden.

Als weiteres soziodemographisches Merkmal wurde das Bildungsniveau fur die
Befragung erhoben, das jedoch eine unausgewogene Verteilung aufweist. Die Schieflage
beim Bildungsgrad kann man an der Uberproportional hohen Anzahl an Probanden
erkennen, die angaben einen mittleren bis hohen Bildungsgrad, zu besitzen. So zeigt die
Auswertung, dass eine deutliche Mehrheit der Probanden (86,2%), entweder (ber einen
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Maturaabschluss oder Hochschulabschluss verfligt. Hingegen sind die Pflicht- und

Berufsschulen mit 13,8% relativ gering vertreten in der Stichprobe.

Wie man an der Auswertung sehen kann, haben zum gréRten Teil weibliche Probanden
im Alter zwischen 20 und 30 Jahren, die ein hoheres Bildungsniveau besitzen, den
Fragebogen ausgefillt. Da die Teilnahme mit steigendem Alter abnimmt, kann davon
ausgegangen werden, dass die Gruppe der jungen Erwachsenen den besten Zugang zum
Online-Fragebogen hatten. Der hohe Anteil an jungen Studentinnen I&sst sich durch die
Teilnahme von vielen Studienkolleginnen erklaren. Der Fragebogen wurde auf mehreren
Facebook-Gruppen der geisteswissenschaftlichen Studienrichtung gepostet. AuRerdem
weisen die Geisteswissenschaften grundsétzlich einen héheren Frauenanteil auf.?*° Da
keine geschlechtsspezifische Voraussetzung fiir die Studienteilnahme vorhanden war und
sowohl Frauen als auch Maénner gleichermalen erreicht wurden, kann auch daraus
geschlossen werden, dass Frauen eventuell das Thema Celebrity und Mode generell
ansprechender fanden und bereiter waren, Zeit in die Durchfiihrung des Fragebogens zu
investieren. Obwohl die Zielgruppe der Studie jingere und weibliche Personen waren,
sollte trotzdem auf die gewisse Schieflage bezlglich der Alters- und

Geschlechterverteilung bei der folgenden Auswertung der Ergebnisse geachtet werden.

5.2 Weitere relevante Daten

Damit eine Ubersicht zum Thema Celebrity Endorsements geschaffen werden kann,
wurde ein Frageblock zusammengestellt, der sich mit den Meinungen und Einstellungen
hinsichtlich Celebrities und deren Einsatz in der Werbung befasst. Die folgenden
Ergebnisse zeigen einerseits, welche konkreten Medien mit Prominenzberichterstattung
am haufigsten von Probanden verwendet werden und andererseits, wie Probanden

gegentiber dem Thema Celebrity Endorsements eingestellt sind.

Zuerst wurden Fragen zum téglichen Konsum von Medieninhalten Gber Prominenz
gestellt, um einen genaueren Einblick in das Nutzungsverhalten der Probanden zu
erhalten. Durchschnittlich werden am haufigsten TV-Medien (Mittelwert 3,13) und am
wenigsten Printmedien (Mittelwert 3.89) verwendet, laut der Stichprobe. Hierbei ist

anzumerken, dass der Mittelwert hoher ist, je weniger prominente Medieninhalte

#%\/gl. Der Standard (2013)
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konsumiert werden. Die Probanden konsumieren somit eher gezielt Inhalte im Fernsehen
und Internet als in Magazinen und Zeitschriften. Jeder Fiinfte (20,7%) sieht mehrmals pro
Woche Fernsehsendungen, wie RTL Exklusiv, Prominent oder Seitenblicke flr
Informationszwecke. Hingegen liest nur ein ganz geringer Teil der Personen (7,8%)
taglich oder mehrmals die Woche, Zeitschriften mit Fokus auf Stars und Prominente, wie
beispielsweise Gala, Bunte oder InTouch. Das Nutzungsverhalten der Online-Medien
zeigt sehr unterschiedliche Ergebnisse. Fast jeder Dritte der Umfrageteilnehmer (31%)
gab zwar an, Blogs, Foren und Homepages Uber Stars, noch nie genutzt zu haben.
Hingegen haben bereits mehr als ein Drittel der Befragten (38,3%), die eine gultige
Antwort gegeben haben, taglich oder mehrmals pro Woche, Online-Fanpages von

Celebrities auf Twitter, Facebook oder Instagram, besucht.

Daher ergibt die Frage nach der Haufigkeit des Konsums von Medieninhalten, dass
Fernsehsendungen mit prominenter Berichterstattung, sowie Online-Fanpages von
Celebrities am 6ftesten gesehen werden, wahrend Magazine, sowie Blogs und Foren (iber
Celebrities, eine relativ seltene Nutzung der Rezipienten aufweisen. Insgesamt betrachtet
fallt jedoch die Involviertheit der Probanden bezuglich Promis relativ niedrig aus, da ein
GroRteil der Befragten eher selten Informationsmedien nutzt, um Uber die News zu den
Schonen und Reichen zu erfahren. Wichtig ist auch zu erwéhnen, dass das Geschlecht, in
Bezug auf die Nutzung von Blog, Foren und Homepages Uber Celebrities, ein
signifikantes Ergebnis (p<0,01) aufweist. Wie man in Abbildung 5 sehen kann, nutzen die
méannlichen Probanden signifikanter haufiger Online-Medien als die weiblichen
Probanden. So informiert sich jeder Sechste Mann (17%) taglich (ber seine
Lieblingsstars, wéhrend Frauen gar keine Blogs oder Foren als Informationsquelle
konsumieren. Das Alter und der Bildungsgrad der Probanden haben jedoch keinerlei
Auswirkung auf die Nutzung von prominenten Medieninhalten hat. Das heift, dass die
Teilnehmer unregelmédlige Konsumenten von Prominenzberichterstattung sind,

gleichgiiltig vom soziodemografischen Hintergrund.
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40%

31,9%

30,4%  29,8%
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24,6%

23,4%

B mannlich

20% B weiblich

10%

0%
taglich mehrmals pro mehrmals pro seltener nie
Woche Monat

Abb. 5: Geschlechterunterschiede bei der Nutzung von Blogs, Foren und Homepages (iber Promis
(eigene Darstellung)

Um einen Eindruck zu bekommen, inwiefern sich die Versuchsteilnehmer bereits mit dem
Thema Celebrity Endorsement auskennen, wurden verschiedene Aussagen zum Einsatz
von Celebrities in der Werbung gestellt. Dabei wurde festgestellt, dass die deutliche
Mehrheit der Befragten (80,2%) sich bewusst tiber Celebrity Endorsements sind, wéahrend
nur 4 von 116 Personen gar nicht das Thema vorher kannten. Zur Beantwortung der
Frage, wie Celebrities in Werbungen aus Sichtweise der Rezipienten wirken, wurden
mehrere Aussagen diesbezlglich zusammengestellt. So wird der Werbeeinsatz von
Celebrities von jedem Vierten (25%) grundsatzlich als gut wahrgenommen und bereits
von jedem Dritten (34,5) als hilfreich gesehen, um sich die Marke zu merken. Celebrities
steigern die Aufmerksamkeit auf eine Marke. Das bestétigt auch die hohe Zustimmung
der Aussage, dass Celebrities durchaus Vorteile bieten und nicht von der beworbenen
Marke ablenken. Aber die Qualitdt einer Marke wird nicht besser bewertet, nur aufgrund
dessen, dass eine berihmte Personlichkeit in der Werbekampagne auftritt. Demnach sind
52,6% von den Befragten der Meinung, dass Marken, die von Celebrities beworben
werden, nicht qualitativ besser sein missen und gegentber anderen Marken nicht immer

praferiert werden sollten.

Dieser Fragenblock der Umfrage diente zur Erfassung des Interesses der Rezipienten an
Prominenz. Weiters ging es auch darum zu erfahren, ob sich die Rezipienten Uber
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Prominentenwerbungen bewusst sind und diese auch wahrnehmen. Soweit die relevanten
Ergebnisse der deskriptiven Statistik. Das nachste Kapitel wird sich mit den

Faktorenanalysen auseinandersetzen.

5.3 Faktorenanalyse

Um die aufgestellten Hypothesen Uberpriifen zu kénnen, wird zuerst eine explorative
Faktorenanalyse durchgefihrt und anschlielend eine multiple Regression mit den
entstandenen Faktorvariablen. Bei einer explorativen Faktorenanalyse handelt es sich um
ein multivariates Analyseverfahren, das mehrere Variablen zu einer Variable bzw. Faktor
zusammenfasst,  basierend auf der  Korrelations-Struktur.?!  Ziel  dieses
hypothesengenerierenden Verfahrens ist es die hohe Anzahl der Daten zu strukturieren

und reduzieren, sowie zuverlassige Messvariablen zu ermitteln.

Um den Fit zwischen Celebrity und Marke ermitteln zu kénnen, wurde eine Vielzahl von
Variablen zu Madonna und David Beckham sowie zu H&M, abgefragt. Mittels der
Hauptkomponentenanalyse wurden schiefwinkelige Faktorenanalysen vorgenommen, die
einen Schluss, von einer hohen Korrelation zwischen den Variablen, auf ein latentes,
nicht beobachtbares Konstrukt, ermdglichen. Zur Vermeidung eines hohen Ausschlusses
von Datenséatzen aus den entsprechenden Faktorenanalysen, wurden die fehlenden Werte
jeweils durch Mittelwerte ersetzt. Anhand von statistischen Testverfahren, dem Bartlett-
Test und dem Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium, wurde auch tiberprift, ob die vorhandenen
Daten flr die Faktorenanalyse tiberhaupt geeignet sind. Beim Bartlett-Test auf Sphérizitat
wird untersucht, ob die beobachteten Variablen in der Grundgesamtheit untereinander

232 Ein weiteres Kriterium, das

korrelieren und ein signifikanter Zusammenhang besteht.
die Stichprobeneignung Uberprift, ist das Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium (KMO). Dieses
testet, inwieweit die erhobenen Untersuchungsvariablen zusammengehdren und die
Gesamtvarianz erklaren. 22 Der Wertebereich des Kriteriums erstreckt sich von 0 bis 1,
wobei Werte unter 0.5 nicht akzeptabel sind.?* Je naher der Wert an 1 ist, desto

geeigneter sind die Variablen fir eine Durchfiihrung der Faktorenanalyse. Aullerdem

1 vgl. Backhaus et al. (2011), S. 330 ff.
2 vgl. Brosius (2011), S. 793 f.

33 vgl. Brosius (2011), S. 795

#*\/gl. Brosius (2011), S. 795
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wurde noch die Verlasslichkeit der Faktorenanalyse Uberprift, in Form einer

Reliabilitatsanalyse.

5.3.1 Faktorenanalyse H&M

Zunéchst wurde die Faktorenanalyse fir die zwolf Variablen zu H&M angewendet. Diese
Variablen setzen sich aus den Adjektiven zusammen, die die Attraktivitdt und
Glaubwirdigkeit einer Modemarke beschreiben. Dabei haben sich zwei Faktoren
ergeben, die 53,1 Prozent der Gesamtvarianz erklaren. Der Varianzanteil des ersten
Faktors betragt 33,2% und der Anteil des zweiten Faktors liegt bei 19,9%. Jede dieser
Faktoren konnte einen Eigenwert hoher als 1 erreichen. Das signifikante Ergebnis des
Bartlett-Tests auf Sphdrizitdt und das ziemlich gut beurteilte Kaiser-Meyer-Olkin-
Kriterium (KMO) in Héhe von 0,79 zeigen, dass relevante Items in die Faktorenanalyse

eingehen und daher eine Durchfiihrung dieser datenreduzierenden Analyse sinnvoll ist.

Der Faktor 1 umfasst die Variablen schon, sympathisch, vertraut, sexy, modern und
trendy, die der Imagedimension Attraktivitat angehéren. Auf den Faktor 2 luden die
Variablen vertrauenswiirdig, erfolgreich, jugendlich, einzigartig, zuverldssig und
authentisch, die mit der Imagedimension Glaubwirdigkeit verbunden sind. Beide
Faktoren decken sich mit den Imagedimensionen Attraktivitat und Glaubwirdigkeit, die
im Vorfeld zusammengestellt wurden. Demnach kdnnen die zwei erhobenen Faktoren als
Attraktivitat der H&M-Marke (Faktor 1) und Glaubwirdigkeit der H&M-Marke (Faktor

2) bezeichnet werden.

Nach der Erhebung der Faktoren fir H&M, wurde anschlieBend noch die Reliabilitat fur
beide Faktoren berechnet. Die Reliabilitatspriifung misst die interne Konsistenz und
Genauigkeit eines Konstrukts, das sich aus einzelnen Variablen zusammensetzt, anhand
des Cronbach‘s Alpha-Koeffizienten.?*> Der Wertebereich liegt zwischen 0 und 1 und
sollte groRer als 0,7 sein, um als akzeptabel zu gelten.”®® Je héher der Wert ist, desto
verlasslicher ist das Messinstrument. Fur den Faktor 1, der als Attraktivitat der H&M-
Marke bezeichnet wird, betrdgt Cronbach’s Alpha 0,815 und fiir den Faktor 2, der
Glaubwiirdigkeit der H&M-Marke, 0,795. Das bedeutet, dass die Reliabilitdt der

5 vgl. Brosius (2011), S. 819 ff.
¢ \/gl. Brosius (2011), S. 824
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Faktorenanalyse gegeben ist und die interne Konsistenz als zufriedenstellend beurteilt
werden kann. Diese zwei Hauptfaktoren werden in einer darauffolgenden
Regressionsanalyse verwendet, um den Zusammenhang zwischen der Marke und dem

jeweiligen Celebrity Endorser genauer zu untersuchen.

In der Tabelle 1 wird ein Uberblick tber die Faktorladungen der Variablen zum H&M-
Image geschaffen.

H&M-Image Faktor 1 | Faktor 2
Trend ,821
Schonheit ,814
Sympathie 197
modern ,691
Vertrautheit ,633
sexy ,590
jugendlich ,886
Authentizitat ,803
Erfolg ,689
Vertrauenswurdigkeit ,661
Zuverléssigkeit ,644
Einzigartigkeit 477

Tab. 1: Faktorenanalyse Image der H&M-Marke (eigene Darstellung)

5.3.2 Faktorenanalyse Celebrity Endorsers

Eine weitere explorative Faktorenanalyse wurde auch fir die zwolf Items zum Image von
Madonna durchgefiihrt. Madonna diente als erstes Fallbeispiel fir ein prominentes H&M-
Testimonial in der Befragung und wurde mit den zwoIf Items von den Befragten
bewertet, die ident mit jenen von H&M waren. Die ltems schon, trendy, sexy, modern
und sympathisch wurden zu dem Faktor 1 zusammengefasst und bilden die Attraktivitat
von Madonna ab. Wéhrend die Items zuverléssig, jugendlich, glaubwiirdig, einzigartig
und authentisch den Faktor 2 und somit die Glaubwirdigkeit von Madonna darstellen.
Auf den Faktor 1 und 2 luden jeweils nur fiinf von sechs Eigenschaften, die der

Dimension Attraktivitat und Glaubwaurdigkeit zugeordnet wurden. Da sie auf mehreren
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Faktoren luden und nicht eindeutig voneinander zu interpretieren waren, wurden die
Items, erfolgreich und vertraut, ausgeschlossen. In der Tabelle 2 kann man die beiden

Faktoren sehen.

Die Faktorenanalyse ergab schlieflich zwei Faktoren: attraktiver Celebrity Endorser
CE_Madonna (Faktor 1) und glaubwirdiger Celebrity Endorser CE_Madonna (Faktor
2). Diese weisen jeweils einen Eigenwert groRer als 1 auf und erklaren insgesamt 58,7
Prozent der Varianz. Das KMO-Kriterium nimmt einen Wert von 0,785 an und der
Bartlett-Test auf Spharizitdt zeigt einen signifikanten Wert an. Somit kann davon
ausgegangen werden, dass die Zusammenfassung der Variablen zu jeweils zwei Faktoren

sinnvoll ist.

Die funf Items des Faktors attraktiver CE_Madonna, haben einen hohen Reliabilitatswert
von 0,86. Mit einem Wert von 0,73 ist Cronbach’s Alpha fiir den Faktor glaubwirdiger
CE_Madonna, zufriedenstellend. Daher liegen die errechneten Hauptfaktoren im

verlasslichen Bereich.

Madonna-Image | Faktor 1 | Faktor 2
schon ,899
trendy ,826
sexy 172
modern ,769
sympathisch 767
zuverlassig ,860
jugendlich ,7192
vertrauenswiirdig ,689
authentisch ,599
einzigartig 531

Tab. 2: Faktorenanalyse Image von Madonna (eigene Darstellung)

Wie schon bei H&M und Madonna, wurden auch bei David Beckham die gleichen
Imagedimensionen abgefragt. Die Faktorenanalyse hat zundchst drei Faktoren ergeben,

wobei der dritte Faktor ausgeschlossen wurde, aufgrund einer mehrfachen Ladung der
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Items, erfolgreich und authentisch. Diese zwei Items luden auf einen dritten Faktor und
konnten nicht eindeutig zugeordnet werden, weswegen sie nicht zur Kenntnis genommen.
Nach einer erneuten Durchfuhrung der Faktorenanalyse, wurden schliellich zwei

Faktoren erhoben, die insgesamt zehn Items umfassten.

Auf den ersten Faktor laden insgesamt sechs Items: schdn, sympathisch, trendy, sexy,
modern und vertraut. Das lasst darauf schlieRen, dass die zuvor erstellte Imagedimension
beziiglich der Attraktivitadt eines Testimonials bei David Beckham angeschlagen hat.
Hingegen umfasst der zweite Faktor nur vier Items: einzigartig, vertrauenswirdig,
jugendlich und zuverléassig. Damit stellen beide Faktoren wieder die Attraktivitats- und
Glaubwirdigkeitsdimension dar und konnen als attraktiver CE_David Beckham (Faktor
1) und glaubwiirdiger CE_David Beckham (Faktor 2) bezeichnet werden. Tabelle 3 zeigt

die berechneten Ergebnisse.

David Beckham-Image | Faktor 1 | Faktor 2
schon ,897
sympathisch 873
trendy ,789
sexy , 718
modern ,595
vertraut 574
einzigartig ,852
vertrauenswirdig 711
jugendlich ,710
zuverlassig ,553

Tab. 3: Faktorenanalyse Image von David Beckham (eigene Darstellung)

Beide Faktoren erkléren insgesamt 61,9 Prozent der Varianz, wobei der Anteil des ersten
Faktors 50,7 Prozent und jener des zweiten Faktors 11,2 Prozent betrégt. Das hohe KMO-
Kriterium von 0,858 und das signifikante Ergebnisse des Bartlett-Tests auf Spharizitat
bestatigen, die Eignung der Items fir die Faktorenanalyse und das Fortsetzen der

Analyse.
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Im Anschluss daran, wurde noch die interne Konsistenz bei den beiden Faktoren
gemessen. Dabei ergab sich fur Faktor 1 sowie Faktor 2, ein hoher Reliabilitatswert von
0,88. Ein hoherer Wert bedeutet eine exaktere Messung des Erhebungsinstruments. Wie
aus der Reliabilitatsanalyse hervorgeht, konnen die jeweils zwei zusammengefassten
Hauptfaktoren zu den beiden Celebrity Endorsern fur weitere Berechnungen verwendet

werden.

Nachdem die Durchfiihrung der Faktorenanalyse und der Reliabilitatsprifung zu den
Items, beziiglich H&M und den beiden Celebrity Endorsern, stattgefunden hat, wurden
die relevanten Faktorwerte gespeichert. Im Kapitel zur Hypothesenpriufung wird dann
eine Regressionsanalyse mit den vier Faktoren von Madonna und David Beckham

durchgefuhrt, um den Einfluss der Nutzung von Celebrities auf H&M zu untersuchen.

5.3.3 Faktorenanalyse Involvement

Nach der erfolgreichen Durchfiihrung der Faktorenanalysen mit den Eigenschaften von
Modemarke und Celebrity Endorsern, wurde mit den Daten der verschiedenen Aussagen
uber das Involvement gegenuber H&M und den Celebrities, weitere Faktorenanalysen
vorgenommen. Zundchst wurde eine oblimine Faktorenanalyse aus den Aussagen zu den
markenspezifischen Personlichkeitseigenschaften der Rezipienten, erstellt. Die Analyse

hat zwei gegensétzliche Faktorladungen ergeben.

Der Faktor 1 umfasst dabei die Aussagen: ,,Es gibt keine grofien Unterschiede zwischen
preisgunstigen Handelsmarken und Markenartikeln®, ,,Preisgiinstige Handelsmarken sind
haufig von schlechter Qualitat”, ,,Ich kaufe gewohnlicherweise Markenartikel*“ sowie
,,Beim Kauf von Kleidung schaue ich besonders auf Markenartikel.“ Diese sechs ltems
haben eine hohe Ladung von 0,827 bis 0,617. Auf den zweiten Faktor luden insgesamt
vier Items: ,,Die Marke H&M ist mir wichtig®, ,,Ich gehe gerne dort einkaufen®, ,,Ich
habe einen starken Bezug zur H&M-Marke.“ Das vierte Item ,,Die Marke H&M ist mir
bekannt* musste jedoch aussortiert werden, aufgrund einer Doppelladung. Die letztlich
sich ergebenden drei Items besitzen ebenfalls hohe Ladungen von 0,841 bis 0,749, wie

man in Tabelle 4 sehen kann.
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Entsprechend den zugeschriebenen Items, konnen Faktor 1 als allgemeines
Markenbewusstsein und Faktor 2 als Markeninvolvement_ H&M interpretiert werden. Die
zwei extrahierten Hauptkomponenten weisen eine kumulierte Gesamtvarianz von 61,7%
auf. Das KMO-Kriterium betragt 0,713 und spricht fir eine Durchfuhrung der
Faktorenanalyse. Aus dem signifikanten Ergebnis des Bartlett-Tests auf Sphérizitat kann
geschlossen werden, dass die verwendeten Variablen tatsédchlich untereinander

korrelieren und auf hypothetische, latente Konstrukte bzw. Faktoren zurlickzufihren sind.

Wie das positive Reliabilititsmal Cronbach’s Alpha zeigt, konnte beziiglich beider
Faktoren ein zufriedenstellendes Ergebnis erreicht werden, da Faktor 1 einen Wert von
0,73 besitzt und bei Faktor 2 der Wert 0,72 betragt. Somit handelt es sich um eine geringe
Fehlerquote und die Zusammenfassung der Items zu zwei Faktoren wird als sinnvoll

erachtet.

Markenbewusstsein/Involvement Faktor 1 | Faktor 2

Es gibt keine groRen Unterschiede zwischen ,827

preisginstigen Handelsmarken und Markenartikeln.

Preisgunstige Handelsmarken sind haufig von ,820
schlechter Qualitét.

Ich kaufe gewohnlicherweise Markenartikel. ,655

Beim Kauf von Kleidung schaue ich besonders auf ,617

Markenartikel.

Die Marke H&M ist mir wichtig. ,841
Ich gehe gerne dort einkaufen ,761
Ich habe einen starken Bezug zur Marke. ,749

Tab. 4: Faktorenanalyse markenspezifische Persdnlichkeitseigenschaften

(eigene Darstellung)

Zusétzlich zur Messung des Bewusstseins und Involvements der Rezipienten beztglich
einer Modemarke wie H&M, wurde auch versucht das Interesse und die Faszination der
Rezipienten mit Celebrities messbar zu machen. Um den Einfluss von bestimmten
Personlichkeitseigenschaften der Probanden auf die Bewertung einer von Prominenten

beworbenen Modemarke zu untersuchen, wurde daher im Fragebogen das Involvement
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gegeniiber Celebrities abgefragt. Dazu wurden verschiedene Aussagen zusammengestellt,
die das Identifikationspotential, den Nachahmungswunsch und die Bewunderung der
Rezipienten mit Prominenten erfassen sollten. Als Promi-Beispiele dienten wiederum
Madonna und David Beckham, zu denen eine Anzahl von relevanten Aussagen getroffen

wurde.

Aufgrund der vielen Variablen zum Involvement beziglich Celebrities, wurde eine
Faktorenanalyse als passendes Verfahren ausgewahlt. Schlie3lich konnten mittels der
Analyse zwei Faktoren festgestellt werden: Celebrity-Involvement_Madonna (Faktor 1)
und Celebrity-Involvement_David Beckham (Faktor 2). Auf dem ersten Faktor luden
folgende Item mit Bezug zu Madonna: ,,Ich identifiziere mich mit Madonna®, ,,Ich sche
Madonna als Vorbild an®, ,Ich horen gerne Musik von Madonna“ und ,Ich mag
Madonna.” Auf dem Faktor 2 luden vier Items, die sich auf das Involvement mit David
Beckham beziehen: ,,Ich bin ein Fan von David Beckham®, ,,Ich sehe David Beckham als
Vorbild an®, ,JIch mag David Beckham* sowie ,Ich identifiziere mich mit David
Beckham.* Jedoch wurden die beiden Items ,,Ich kenne Madonna‘* und ,,Ich kenne David
Beckham* nicht zur Kenntnis genommen, da sie entweder eine zu hohe Faktorladung

hatten oder auf einen dritten Faktor luden.

Anschlielend wurde das KMO-MaR noch herangezogen, um zu prifen, ob die Variablen
fir die Faktorenanalyse geeignet sind. Mit einem Wert von 0,723 und Eigenwerte, die
groler als 1 sind, ist das KMO-Kriterium erfullt. Der Bartlett-Test auf Signifikanz ist
signifikant. Zudem erklaren die zwei extrahierten Faktoren 72,18 Prozent der Varianz auf.
Die Reliabilitatswerte fur Celebrity-Involvement_Madonna, in Héhe von 0,878 und
Celebrity-Involvement_David Beckham, in Hohe von 0,847, deuten auf eine
Durchfiihrung der Faktorenanalyse und die Gewahrleistung einer addquaten Messung hin.

Tabelle 5 gibt einen Uberblick iiber die Variablen der beiden Faktoren.
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Celebrity-Involvement Faktor 1 | Faktor 2
Ich identifiziere mich mit Madonna. ,895
Ich sehe Madonna als Vorbild an. 874
Ich hére gerne Musik von Madonna. ,855
Ich mag Madonna. ,801
Ich bin ein Fan von David Beckham. ,884
Ich sehe David Beckham als Vorbild an. ,851
Ich mag David Beckham. ,834
Ich identifiziere mich mit David Beckham. ,702

Tab. 5: Faktorenanalyse Involvement gegeniiber Madonna und David Beckham

(eigene Darstellung)

5.3.4 Faktorenanalyse abhangige Variablen

Bei den bisherigen Faktorenanalysen handelte es sich um unabhéngige Variablen, die zu
Faktoren zusammengefasst wurden und fir die spatere Uberpriifung der jeweiligen
Hypothesen von Relevanz sind. Nun wird noch eine Faktorenanalyse mit den gesamten
abhangigen Variablen durchgefiihrt, die fir die darauffolgenden Berechnungen der
Regressionen notwendig sind.

Die Faktorenanalyse wurde zundchst mit den 23 Items der abhangigen Variablen
vorgenommen, wobei ein Item aussortiert werden musste und letztlich 22 Items fur die
Analyse herangezogen wurden. Dabei wurden finf Faktoren extrahiert, die 72,4 Prozent
der gesamten Varianz erklaren. Der erste Faktor bezieht sich auf die
Konsumentenbewertung der H&M-Modekampagne, die David Beckham als prominentes
Testimonial zeigt. Dieser umfasst funf Items, die die Bewertung des Werbeeinsatzes von
David Beckham abfragen: gut, sympathisch, Uberzeugend, glaubwirdig und attraktiv.
Somit kann Faktor 1 als Bewertung der H&M-Kampagne mit David Beckham benannt

werden.

Nach Ausschluss des Items ,,Preis aus mangelnder Interpretierbarkeit, wurden beim

zweiten Faktor insgesamt sechs Items zur Bewertung der Modemarke H&M festgestellt:

94



Uberzeugungskraft, Allgemein, Sympathie, Glaubwiirdigkeit, Attraktivitat und Qualitat.
Der Faktor 2 wird demnach als Einstellung gegeniliber der H&M-Marke bezeichnet.

Der dritte Faktor enthielt in der Mustermatrix drei Variablen, die die Kaufabsicht der
Rezipienten bezlglich Handelsmarken und Markenartikeln beschreiben. Die drei
Variablen setzen ich aus den Aussagen ,,H&M-Designer-Kooperationen wirden mich
eher interessieren, da Designermarken fur Prestige, Status und hochwertige Qualitat
stehen®, ,,Ich ware eher bereit H&M-Artikel zu kaufen, wenn sie von weltbekannten
Markennamen beworben werden® und ,,Ich wirde mir H&M-Artikel aus limitierten
Designerkollektionen kaufen, unabhéngig vom Preis“ zusammen. Der entstandene Faktor

3 wurde als neue Variable Kaufabsicht gegenliber Designer-Markenartikeln gespeichert.

Auf den vierten Faktor luden insgesamt funf Items: attraktiv, sympathisch, tiberzeugend,
gut und glaubwirdig. Somit stellt Faktor 4 die Bewertung, der von Madonna beworbenen
Modekampagne, dar und kann als Bewertung der H&M-Kampagne mit Madonna

bezeichnet werden.

Beim letzten Faktor handelt es sich um einzelne Variable zur Kaufintention gegenuber
der beworbenen H&M-Marke durch einen Celebrity Endorser, die zu einer Variablen
zusammengefasst wurden. Unter dem Faktor 5, hierbei bezeichnet als Kaufabsicht
bezlglich Celebrity Endorsements, fallen insgesamt drei Variablen: ,,Ich wére eher bereit
mir H&M-Artikel zu kaufen, die von Celebrities wie Madonna oder David Beckham
beworben werden, als von unbekannten Testimonials®, ,,Die prominente
Testimonialwerbung hat mein Kaufinteresse an H&M-Artikeln gesteigert und ,,Je mehr
ich mich fir eine prominente Person interessiere, desto hoher ist der Anreiz den
beworbenen H&M-Artikel zu kaufen.*

Um zu uberprifen, inwiefern die Variablen sich fur eine Faktorenanalyse eignen, wurden
auch hier das KMO-Kriterium und der Bartlett-Test als Prifungskriterien herangezogen.
Das Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium ist ein wichtiges Mal der Stichprobeneignung und
betragt bei den erhobenen fiinf Faktoren 0,824. Der Bartlett-Tests auf Sphérizitat
Uberprift die Stichprobeneignung bei einer Grundgesamtheit, die unkorrelierte Variablen

aufweist und ist in der vorliegenden Untersuchung hoch signifikant.
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Zusétzlich zur Messung der Eignung der Daten fir eine Faktorenanalyse, wurden die finf
Faktoren noch einem letztem Prifungsverfahren unterzogen, der sogenannten
Reliabilitdtsanalyse. Alle fiinf Faktoren weisen ein Cronbach’s Alpha von 0,875, das als
hoch reliabel bezeichnet werden kann. Dementsprechend erfassen die einzelnen Items, die

zu funf Faktoren zusammengefasst wurden, den gleichen Sachverhalt.

Tabelle 6 zeigt diese funf Faktoren, die jeweils die abhéngigen Variablen darstellen.
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Items

Faktor

3

David Beckham Werbekampagne als gut bewertet

871

Beckham Werbekampagne als sympathisch bewertet

,826

Beckham Werbekampagne als attraktiv bewertet

,819

Beckham Werbekampagne als tiberzeugend bewertet

752

Beckham Werbekampagne als glaubwiirdig bewertet

, 749

H&M-Marke als Uberzeugend bewertet

,876

H&M-Marke als gut bewertet

,866

H&M-Marke als sympathisch bewertet

,761

H&M-Marke als glaubwiirdig bewertet

, 746

H&M-Marke als attraktiv bewertet

,743

H&M-Marke als hochwertig bewertet

/15

H&M-Designer-Kooperationen  wiirden mich  eher
interessieren, da Designermarken fir Prestige, Status und

hochwertige Qualitat stehen.

,881

Ich wére eher bereit H&M-Artikel zu kaufen, wenn sie von

weltbekannten Markennamen beworben werden.

,819

Ich wirde mir H&M-Artikel aus limitierten

Designerkollektionen kaufen, unabhéngig vom Preis.

,805

Madonna Werbekampagne als attraktiv bewertet

,851

Madonna Werbekampagne als sympathisch bewertet

,822

Madonna Werbekampagne als Uiberzeugend bewertet

,798

Madonna Werbekampagne als gut bewertet

797

Madonna Werbekampagne als glaubwirdig bewertet

134

Ich ware eher bereit mir H&M-Artikel zu kaufen, die von
Celebrities wie Madonna oder Beckham beworben werden

als von unbekannten Testimonials.

824

Je mehr ich mich fur eine prominente Person interessiere,
desto hoher ist der Anreiz den beworbenen H&M-Artikel zu

kaufen.

791

Die prominente Testimonialwerbung hat mein Kaufnteresse
an H&M-Artikeln gesteigert

,750

Tab. 6: Faktorenanalyse abhdngige Variablen (eigene Darstellung)
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5.4 Regressionsanalyse

Um den Zusammenhang zwischen verschiedenen Konstrukten messen zu kénnen, wurde
als strukturprifendes Verfahren die Regressionsanalyse gewahlt, deren Grundlage die
Streuungszerlegung in erklarte und unerklarte Abweichungen ist.?’ Bei der
Regressionsanalyse handelt es sich um ein multivariates Analyseverfahren, dass den
Einfluss bestimmter Ursachen auf bestimmte Wirkungen ermittelt. Dieser Einfluss kann
mit einer Regressionsgeraden beschrieben werden, die Schatzwerte fur die fehlenden
empirischen Werte berechnet. Wéhrend bei der einfachen Regression, nur die lineare
Abhéngigkeit zwischen zwei metrischen Variablen untersucht wird, geht die multiple
Regressionsanalyse hingegen davon aus, dass eine abhdngige Variable auf mehrere
unabhéngigen Variablen zuriickgefiihrt werden kann. Die multiple Regressionsrechnung
basiert dabei auf der partiellen Korrelation, die die lineare Beziehung zwischen einer
abhéngigen und unabhéngigen Variable bestimmt, wenn der Einfluss einer dritten oder

weiteren unabhéngigen Variable auf diese Beziehung ausgeschaltet wurde.?*®

Ziel dieses statistischen Verfahrens, ist es die genaue Art der Beziehung zwischen einer
abhangigen und mehrerer unabhdngiger Variablen zu analysieren. Dabei ist das R? ein
wichtiger Determinationskoeffizient, der den erklarten Anteil der Gesamtstreuung einer
abhangigen Variable misst.”*® Das Quadrat des Korrelationskoeffizienten kann Werte
zwischen 0 und 1 annehmen. Je héher R2 ist, desto besser kann die abhangige Variablen
durch die unabhangigen Variablen vorhergesagt und erklart werden.?*® Jedoch kann sich
das R? erhohen, umso mehr unabhéngige Variablen einbezogen werden, unabhdngig
davon ob diese eine inhaltliche Erklarungskraft bieten. Deswegen wird in dieser Arbeit

das korrigierte R2 herangezogen, das diesen Umstand ber(icksichtigt.

Ein weiteres relevantes Kriterium zur Uberpriifung der Giite des multivariaten Modells ist
der F-Test, der untersucht, wie aussagekréftig die Regressionsgleichung ist. Der F-Test
uberprift mit welcher Wahrscheinlichkeit die Nullhypothese HO abgelehnt werden kann.
Im Rahmen dieses Signifikanztestes wird die Irrtumswahrscheinlichkeit ermittelt, die

misst wie hoch die Wahrscheinlichkeit der Akzeptanz von Alternativhypothese H1 ist,

%7 vgl. Backhaus et al. (2011), S. 255 ff.
3 vgl. Backhaus et al. (2011), S. 255 ff.
23 vgl. Brosius (2011), S. 552 ff.

% v/gl. Brosius (2011), S. 555
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wenn die Nullhypothese HO in der Grundgesamtheit als wahr erachtet wird.*** Die
Nullhypothese nimmt an, dass die einzelnen Regressionskoeffizienten gleich Null sind
und daher die untersuchten Variablen keinen statistischen Zusammenhang haben.?*? Bei
Falsifizierung der Nullhypothese (p-Wert<0,05) wird davon ausgegangen, dass die

abhangige Variable durch die unabhangigen Variable erklart werden kann.

Zusétzlich werden noch die Beta-Werte herangezogen, um die Einflussstarke
verschiedener erklérender Variablen innerhalb der Analyse zu vergleichen. As
standardisierte  Regressionskoeffizienten sind die Werte wunabhéngig von der
Stichprobenvarianz  und kdénnen untereinander verglichen werden, um den
Erklarungsbeitrag firr die abhéngige Variablen herleiten zu kénnen.?** Zur Untersuchung
des Einfluss von unabhédngiger auf abh&ngiger Variable, werden nun die aufgestellten
Hypothesen, mittels einfacher und multipler Regressionsanalysen, jeweils einzeln

Uberpraft.

5.4.1 Hypothese 1

H1: Die Image-Eigenschaften von Marke und prominenten Testimonial wirken sich

positiv auf die Bewertung, der durch den Prominenten beworbenen Modekampagne, aus.

In den folgenden Regressionsanalysen wurden die aus der Faktorenanalyse entstandenen
Variablen zur Uberpriifung des Einfluss von Celebrity Endorsements auf eine
Modemarke verwendet. Bei der ersten Hypothese wurde zunédchst eine multiple
Regression mit dem Faktor Bewertung der H&M-Kampagne mit Madonna als abhéngige
Variable und den vier Faktoren, die das Image von H&M und Madonna beschreiben, als
unabhé&ngigen Variablen, erstellt. Dabei betrdgt das angepasste Bestimmtheitsmal
R2=0,373. Das bedeutet, dass 37,3 % der gesamten Streuung durch die vier Pradiktoren
erklart wird. Der F-Test hat auch ein hoch signifikantes Ergebnis (p=0,000) ergeben.
Demnach besteht ein statistischer Zusammenhang zwischen den einzelnen Variablen. Die
Beta-Werte zeigen eine positive Richtung des Zusammenhangs zwischen den beiden
Imagedimensionen, Attraktivitat ($=0,521) und Glaubwurdigkeit (p=0,341) und der

1 vgl. Brosius (2011), S. 504 ff.
2 \/gl. Brosius (2011), S. 504 ff.
3 vgl. Brosius (2011), S. 572 ff.
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Bewertung der H&M-Kampagne. Bei beiden Variablen kann von einem signifikanten
Ergebnis ausgegangen werden und bei der Attraktivitit sogar von einem
hochsignifikanten Ergebnis (p=0,000), wie man in Tabelle 7 sehen kann. Je attraktiver
Madonna ist, desto besser wird das Celebrity Endorsement bewertet.

Neben dem Image von Madonna, wurde auch das von H&M in die Berechnung
miteinbezogen, um zu untersuchen, ob eine Imagelbereinstimmung zwischen Marke und
Celebrity sich auf die Bewertung auswirken kann. Obwohl das Markenimage selbst eine
signifikante positive Korrelation mit der Beurteilung der Madonna-Kollektion hat, konnte
jedoch bei Einschluss von Madonnas Image keine Signifikanz mehr zwischen den H&M-

Dimensionen und der abhangigen Variable ermittelt werden.

abhangige unabhéangige Korrigiertes | Standardisierter | Signifikanz
Variable Variablen R2 Beta-Wert 3 p
Attraktivitat der 0,156 0,227
H&M-Marke
Bewertung  ["Glaubwiirdigkeit 0,079 0,319
der H&M- | gor HeM-Marke
Kampagne . 0,373
y attraktiver 0,521 0,000
mi
CE_Madonna
Madonna
glaubwirdiger 0,341 0,009
CE_Madonna

Tab.7: Regressionsanalyse Bewertung H&M Kampagne mit Madonna -
Imagelbereinstimmung (eigene Darstellung)

Damit nicht nur die Wirkung eines einzigen Celebrity Endorsement von H&M auf die
Rezipientenbewertung untersucht wird, wurde auch eine weitere Promi-Kampagne, die
David Beckham als Testimonial zeigt, in die Analyse miteinbezogen. So ergab die zweite
Regressionsanalyse ein etwas hoheres R2 und F-Wert. Das Bestimmtheitsmall R2, in Héhe
von 0,395 und der F-Wert, in Hohe von 19,770 lassen darauf schliel3en, dass sich das
aufgestellte Modell zur Ermittlung des untersuchten Zusammenhangs eignet. Die
Nullhypothese wird abgelehnt, da die einzelnen Regressionskoeffizienten nicht den Wert
Null annehmen und ein Zusammenhang der Variablen nicht durch den Zufall entstanden
ist. Die hohen Beta-Werte von der Variable Attraktivitat (B= 0,696) und Glaubwirdigkeit
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(p=0,439) zeigen, dass das Image von David Beckham einen starken Einfluss auf die
Bewertung der Modekampagne hat. Die Ergebnisse fur beide Image-Dimensionen sind
auch hochsignifikant (p<0,01), wie Tabelle 8 veranschaulicht. Hingegen hat das H&M-
Markenimage gar keinen signifikanten Einfluss auf die Bewertung, der von David
Beckham beworbenen Modekollektion. Wie schon bei Madonna, konnte auch hier kein
Zusammenhang zwischen der Bewertung der Celebrity Endorsements und dem H&M-
und Celebrity Endorser-lmage, also der Imageubereinstimmung zwischen Marke und
Celebrity, festgestellt werden.

abhangige unabhangige Korrigiertes | Standardisierter | Signifikanz
Variable Variablen R2 Beta-Wert 3 p
Attraktivitat der 0,404 0,083
H&M-Marke
Bewertung der ["Glaubwirdigkeit der 0,061 0,431
H&M- H&M-Marke
R attraktiver CE_David 0,395 0,696 0,000
Bl Beckham
Beckham
glaubwiirdiger 0,439 0,000
CE_David Beckham

Tab. 8: Regressionsanalyse Bewertung H&M Kampagne mit David Beckham —
Imageibereinstimmung (eigene Darstellung)

Dementsprechend kann die Hypothese 1 nicht angenommen werden, da nur teilweise
signifikante  Ergebnisse erhoben werden konnten. Einerseits wurde ein
Wirkungszusammenhang entdeckt. Aber andererseits wurde dieser nur jeweils bei H&M
oder Madonna bzw. David Beckham einzeln festgestellt. Wenn eine Regression mit
beiden Variablen, dem H&M- und dem Celebrity-Image, erstellt wurde, konnte nur das
Image der Celebrity Endorser, nicht aber in Verbindung mit dem H&M-Image, sich auf
die Bewertung der Modekampagne auswirken. Ein Match-Up zwischen Celebrity und
Marke wére notwendig gewesen, um die Effektivitit des Celebrity Endorsements
ermitteln zu kénnen. Daher musste entsprechend der Product-Match-Up-Hypothese eine
Ubereinstimmung, basierend auf den Eigenschaften von Madonna bzw. David Beckham

und H&M Dbestehen, um einen Wirkungszusammenhang untersuchen zu konnen.
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Aufgrund der fehlenden Imagelbereinstimmung zwischen den untersuchten Variablen
kann diese Hypothese nicht vollstdndig bestatigt werden. Dennoch kann aus den
Ergebnisse geschlossen werden, dass das Image eines Celebrity, bestehend aus den
Eigenschaftsdimensionen von Attraktivitdt und Glaubwirdigkeit, einen signifikant
positiven Einfluss auf die Markenbewertung, beim Einsatz von Celebrity Endorsements,
hat

5.4.2 Hypothesen 2

H2a: Je attraktiver der Celebrity wahrgenommen wird, desto hoher ist der Fit zwischen
Celebrity und Marke.

H2b: Wenn die Rezipienten den Celebrity als unglaubwiirdig empfinden, dann fihrt dies

zu einem niedrigeren Grad des Fits zwischen Celebrity und Marke.

Die Berechnung des Einflusses der beiden Komponenten, Attraktivitdit und
Glaubwaurdigkeit, erfolgte jeweils getrennt fir Madonna und David Beckham, mittels
einer multiplen Regressionsanalyse. Auf der Grundlage der Source-Modelle, wurde zuerst
der Einfluss der attraktiven und glaubwiirdigen Eigenschaftskomponenten von Madonna,
auf die abhéngige Variable, den Fit zwischen Madonna und H&M-Marke, untersucht. Der
Wert des angepassten R2 liegt bei 0,124, was bedeutet, dass lediglich 12,4 Prozent der
Streuung durch das Regressionsmodell erklért werden kann. Die Streuungsanalyse lieferte
im F-Test ein signifikantes Ergebnis (p<0,05). Daher ist das Modell sinnvoll, da die
beiden Eigenschaftskomponenten von Madonna einen Einfluss auf die abhéngige
Variable haben. Jedoch ist der Beta-Wert bei der Variable attraktiver Celebrity
Endorser_Madonna (3=0,351) deutlich hoher als bei der Variable glaubwirdiger
Celebrity Endorser_Madonna (8=0,075). Ein Einfluss von Glaubwirdigkeit des Celebrity
Endorsers auf den Fit konnte nicht nachgewiesen werden (p>0,05). In Hinsicht auf die
Attraktivitit von Madonna konnte aber ein hochsignifikantes Ergebnis (p<0,01)

festgestellt werden, wie Tabelle 9 zeigt.
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abhéangige unabhangige R2 R p

Variable Variablen
attraktiver Celebrity 0,351 | 0,000
Fit zwischen H&M Endorser_Madonna
und Madonna glaubwirdiger Celebrity 0,124 | 0,075 | 0,425

Endorser_Madonna

Tab.9: Regressionsanalyse Fit zwischen H&M und Madonna - Image von Madonna
(eigene Darstellung)

Bei Einschluss von den soziodemographischen Daten besteht zwar kein signifikanter
Zuwachs an Rz und damit auch keine signifikante Anderung in der F-Statistik. Trotzdem
bleibt die Attraktivitat von Madonna (13=0,346, p=0,001) weiterhin signifikant bei
Einbezug von Alter, Geschlecht und Ausbildung. Somit wirkt sich die
Rezipientenwahrnehmung von Madonna als attraktiven Celebrity positiv auf den Fit aus,
unabhéngig welchen Geschlechtes und Alters man ist. Der hohe Zusammenhang
zwischen Attraktivitdt von Madonna und H&M é&ndert sich nicht, wenn neue Variablen

dazu kommen.

Als weiteres Celebrity Endorsement wurde die Modekollektion mit David Beckham
verwendet, um zu untersuchen, ob die Glaubwiirdigkeit oder Attraktivitat eine Wirkung
auf die Wahrnehmung von David Beckham als passendes Testimonial der gezeigten
H&M-Werbekampagne hat. Dazu wurden als unabhéngige Variablen die Faktoren
attraktiver  Celebrity Endorser_David Beckham und glaubwirdiger Celebrity
Endorser_David Beckham herangezogen und die Variable Fit von David Beckham und
H&M als abhingige Variable. Um eine Uberschatzung der Varianzaufklarung zu
verhindern, wurde auch hier wieder das korrigierte R2 zur Merkmalsmessung
herangezogen. Dieser ergab einen Wert von 0,148, das etwas hdher als bei Madonna ist.
Die Variablen wurden in die Regressionsgleichung aufgenommen, da der F-Wert der
Analyse 9,974 betragt, bei einem erzielten Signifikanzniveau von p<0,05. Die
Berechnungsergebnisse zeigen, dass beide Eigenschaftskomponenten zu einem positiven
Fit zwischen Celebrity und Marke fihren. Jedoch hat die Glaubwirdigkeit von David
Beckham (R=0,266, p=0,014) einen starkeren Einfluss auf den Fit als die Attraktivitat
(8=0,199, p=0,06), die nur einen tendenziellen signifikanten Effekt aufweist. Tabelle 10
gibt einen Uberblick uber die relevanten Werte.
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abhéngige unabhéangige R? R p

Variable Variablen
attraktiver Celebrity 0,199 0,06
Fit zwischen H&M Endorser_David Beckham
und David Beckham 0,148
glaubwiirdiger Celebrity 0,266 | 0,014

Endorser_David Beckham

Tab. 10: Regressionanalyse Fit zwischen H&M und David Beckham — Image von David
Beckham (eigene Darstellung)

Zusétzlich wurde noch eine weitere Regressionsanalyse durchgefihrt, um die
soziodemographischen Variablen in das Modell einzuschlieRen. Aber es konnte auch hier
kein signifikanter Zuwachs an R2 und Varianzerklarung ermittelt werden. Die Variable,
die sich auf David Beckhams Attraktivitatsdimension (8=0,221, p=0,042) bezieht, ist aber
durch den Einschluss der Variablen Geschlecht, Alter und Ausbildung noch signifikanter
geworden, wahrend die Variable der Glaubwirdigkeitsdimension (8=0,270, p=0,014)
signifikant geblieben ist. Zu erwahnen sei auch, dass aus den soziodemographischen
Variablen nur das Alter (3=-0,170, p=0,06) und die Ausbildung (R=0,177, p=0,052) ein
signifikantes Ergebnis aufweist. Der tendenzielle Effekt deutet daraufhin, dass bei einem
geringeren Alter und hoheren Ausbildungsgrad der Rezipienten David Beckham als
attraktiver und glaubwuirdiger empfunden wird und daher der Fit auch als passender

bewertet wird.

Die Hypothesen 2a und 2b gehen davon aus, dass jeweils die Attraktivitdt und
Glaubwirdigkeit eines prominenten Testimonials ausschlaggebend sind fur die
Wahrnehmung des Fits zwischen einem Promi und einer Modemarke. Um den Einfluss
der beiden Komponenten zu berechnen, wurde jeweils getrennt fiir Madonna und David
Beckham eine Regressionsanalyse durchgefiihrt. Diese Trennung erfolgte, da es sich um
zwei sehr unterschiedliche Typen von Prominenten handelt, die eine unterschiedliche
Wirkung der beiden Personlichkeitsmerkmale aufweisen. Es sollte herausgefunden
werden, ob entweder die Attraktivitdit oder Glaubwirdigkeit oder sogar beide
Komponenten, eine wichtige Rolle bei der Bewertung des Fits spielen. Wie die

signifikanten Ergebnisse der Regressionsanalyse zeigen, hat die Attraktivitatsdimension
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von Madonna sowie David Beckham einen positiven Einfluss auf den H&M-Fit.
Demnach kann Hypothese 2a verifiziert werden. In Hinsicht auf die Glaubwirdigkeit
konnte lediglich bei David Beckham ein signifikanter Einfluss festgestellt werden und bei
Madonna konnte gar keine Wirkung ermittelt werden. Hypothese 2b muss somit
verworfen werden. Jedoch ist auch zu beachten, dass sowohl bei Madonna als auch David
Beckham sehr niedrige Werte des Parameters R2? vorhanden waren. Das lasst darauf
schlieRen, dass sich der Fit von Celebrity Endorser und Marke nicht optimal durch die
berechneten Regressionsmodelle erkldren lassen kann. Fir weitere wissenschaftliche
Analysen sollten neben Attraktivitat und Glaubwirdigkeit mehrere Eigenschaften eines
Endorsers, wie die Bekanntheit oder Beliebtheit, miteinbezogen werden, um eine héhere

Varianzaufklarung zu erzielen und die Hypothese effizienter bewerten zu kdnnen.

5.4.3 Hypothese 3

H3: Je junger die Probanden sind, desto eher empfinden sie einen Fit zwischen

Modemarke und Celebrity als passend.

Die Hypothesen 3 und 4 gehen davon aus, dass demografische Daten, wie das Alter und
Geschlecht, den Celebrity-Marken-Fit und in weiterer Folge die Bewertung eines
Celebrity Endorsements beeinflussen. Mit Hilfe einer multiplen Regressionsanalyse
wurden zuerst die unabhdngigen Variablen, Alter und Geschlecht, mit dem Fit zwischen
Celebrity und Modemarke, in Verbindung gebracht. Dazu wurden wieder jeweils zwei
getrennte Analysen mit den H&M-Testimonials Madonna und David Beckham vollzogen.
Bei den Mannern und Frauen konnte jedoch kein signifikanter Unterschied bei der
Wahrnehmung des Zusammenhangs, zwischen H&M und den beiden Celebrity
Endorsern, festgestellt werden. Die Nullhypothese wird beibehalten (p>0,05), da kein

Einfluss von Geschlecht auf den Fit nachgewiesen werden konnte.

Die Resultate bei den jeweiligen Altersgruppen sind hingegen im Vergleich sehr
widersprichlich. So bestand zwar kein signifikanter Zusammenhang zwischen dem Alter
der Rezipienten und der Wahrnehmung des Fits zwischen H&M und Madonna.
Andererseits wurde ein signifikanter Effekt beim Fit zwischen H&M und David Beckham

entdeckt. Es konnte ein tendenzielles Signifikanzniveau von 0,071 zwischen den
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Variablen festgestellt werden, aber das Alter korreliert negativ mit dem Fit, wie man in
Tabelle 11 sehen kann. Der Beta-Wert, in Hohe von -0,185, zeigt eine negative Richtung
des Zusammenhangs zwischen den beiden Variablen. Dementsprechend konnte ein
negativer Zusammenhang zwischen Alter und dem Fit der H&M-Kampagne von David
Beckham, ausgemacht werden. Je jinger die Probanden waren, desto eher fanden sie,
dass David Beckham zur H&M-Marke passt. Zu erwahnen sei jedoch, dass die R2-Werte
der Modellzusammenfassungen sehr niedrig waren. Demnach konnten die beiden
sozidemographischen Faktoren die abhdngige Variable nur bedingt optimal vorhersagen.

abhéngige unabhéangige R? R p
Variable Variablen
Fit zwischen Geschlecht 0,066 | 0,505
H&M und David 0,108
Beckham Alter 0,185 | 0,071

Tab. 11: Regressionsanalyse Bewertung H&M-Kampagne mit David Beckham —
Soziodemographie (eigene Darstellung)

In der Hypothese 3 wurde angenommen, dass die Imageiibereinstimmung zwischen der
Modemarke und Celebrity Endorser erfolgreicher war, je jinger die Probanden waren. In
anderen Worten ausgedriickt, sinkt die Wahrscheinlichkeit der Imagelbereinstimmung
der beworbenen Modemarke, mit steigendem Alter. Entgegen der Hypothese konnten
jedoch keine signifikanten Altersunterschiede, bezuglich der Wahrnehmung des
Zusammenhanges zwischen Madonna und H&M, entdeckt werden. Lediglich bei der
Werbekampagne von David Beckham hatte das Alter eine beeinflussende Wirkung auf
den wahrgenommenen H&M-Fit. Es handelte sich aber bei diesem Wirkungseffekt nur
um ein tendenziell signifikantes Ergebnis. Des Weiteren kann das Regressionsmodell nur
bedingt die abhangige Variable messen, wie der niedrige Regressionskoeffizient in der
Tabelle zeigt. Die Auswertung hat dargelegt, dass das Alter keine solche grofe
Bedeutung beziiglich dem Match-Up hat, wie im Vorfeld angenommen. Hypothese 3 gilt

daher als falsifiziert.
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5.4.4 Hypothese 4

H4: Manner bewerten eine Modekampagne negativer, die von Prominenten beworben

wird, als Frauen.

Mittels einer weiteren Regressionsanalyse wurde auch versucht die Hypothese, die von
einem Einfluss des Geschlechts auf die Markenbewertung ausgeht, zu tberprifen. Zuerst
wurden die soziodemographischen Daten, namlich die jeweiligen Altersgruppen und
Geschlechter, auf die Bewertung der H&M-Kampagne mit Madonna als zu erklarende
Variable untersucht. Dabei ergab sich ein hochsignifikanter Effekt beim Geschlecht
(3=0,536, p=0,000) und schwacher tendenzieller Effekt beim Alter (3=0,151, p=0,077).
Tabelle 12 veranschaulicht dazu die Ergebnisse im Uberblick. Bei der Variable
Bewertung der H&M-Kampagne mit David Beckham konnten ebenfalls effiziente
Ergebnisse erreicht werden. Das Geschlecht hat einen Beta-Koeffizienten von 0,507 und
ist hochsignifikant bei einem p-Wert von 0,000. Das Alter hingegen weist ein Beta von
0,165 und Signifikanzniveau von 0,062 auf. Somit ist der Einfluss vom jeweiligen
Geschlecht auf die Celebrity Endorsement-Bewertung dreifach so stark, wie der vom
Alter. Die starke positive Korrelation des Geschlechts mit der Markenbewertung kann so
interpretiert werden, dass Ménner eher dazu tendieren Modemarken, die Celebrities als
Testimonials in Werbungen einsetzen, positiver zu beurteilen. Obwohl das Geschlecht
hohere Beta-Werte erzielt, tragt trotzdem auch das Alter als Prédiktor stark zur
Vorhersage der zu erklarenden Variable bei. Dabei ist eine positive Richtung

festzustellen.

abhéangige unabhangige R2 3 p
Variable Variablen
Bewertung der Geschlecht 0,536 0,000
H&M-Kampagne 0,329
mit Madonna Alter 0,151 | 0,077

Tab. 12: Regressionsanalyse Bewertung H&M-Kampagne mit Madonna —
Soziodemographie (eigene Darstellung)
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Hypothese 4 ging davon aus, dass eher Ménner als Frauen einen negativen Einfluss auf
die Bewertung eines Celebrity Endorsements nehmen. Wie man an den
Auswertungsergebnisse sehen kann, besteht ein signifikant, positive Korrelation zwischen
dem Geschlecht und der Bewertung der von prominenten Testimonials beworbenen
Modekampagnen. Der F-Test mit einem signifikanten Niveau von p<0,01 zeigt auch, dass
die Beziehung zwischen den entsprechenden Variablen nicht zufallig erklarbar ist.
Zusammenfassend kann gesagt werden, dass Frauen die H&M-Werbekampagne, die
Madonna oder David Beckham zeigt, negativer als Manner bewerten. Hypothese 4 kann

somit verworfen werden.

5.4.5 Hypothesen 5

H5a: Je markenbewusster der Rezipient ist, desto hoher ist die Kaufabsicht bezogen auf

Markenartikel, die von prominenten Modedesignern beworben werden.

H5b: Je involvierter der Rezipient mit der beworbenen Modemarke ist, desto niedriger

ist die Kaufabicht gegentiber Designer-Markenartikeln.

Zur Beantwortung der Hypothesen 5a und 5b wurde eine multiple Regressionsanalyse
durchgefuhrt, bei der die Faktoren allgemeines Markenbewusstsein  sowie
Markeninvolvement mit H&M als unabhéngige Variablen und Kaufabsicht gegeniber
Designer-Markenartikel — als  abhdngige  Variable verwendet wurden. Die
Regressionsgleichung erklart 13 Prozent der Varianz, was darauf schlielen l&sst, dass
weitere EinflussgrofReren vorhanden sind, die nicht durch das Regressionsmodell erklart
werden konnten. Der F-Wert von 9,570 ist auch eher niedrig, aber das hohe
Signifikanzniveau von p<0,01 bestétigt wiederum, dass ein statistischer Zusammenhang
zwischen den untersuchten Variablen vorhanden ist. Somit kann die Alternativhypothese
angenommen werden. Der hohe standardisierte Regressionskoeffizient (3=0,302,
p=0,001) zeigt, dass das Markenbewusstsein der Rezipienten durchaus einen Einfluss auf
die Kaufabsicht von Markenartikeln hat. In der Tabelle 13 sind die Ergebnisse genauer
abgebildet. Ein positiver signifikanter Einfluss der Kaufabsicht durch das H&M-
Markeninvolvement wurde auch ermittelt. Der positive Beta-Wert von 0,186 bei einem

Signifikanzniveau von p=0,037 signalisiert, dass Rezipienten, die stark mit der Marke
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H&M involviert sind, auch bereit sind deren teureren Artikel zu kaufen, die in
Zusammenarbeit mit bekannten Designermarken entstanden sind. Dieses Ergebnis
wiederspricht der Hypothese 5b, die davon ausging, dass Designer-Markenartikel kein
Kaufinteresse beim Rezipienten ausldsen, der einen hohen Markeninvolvement-Grad hat.
Demnach wirden markeninvolvierte Rezipienten auch teurere Produkte kaufen, die von
anderen weltbekannten Markennamen beworben werden, da es ihnen hauptsachlich

wichtig ist, dass die Produkte weiter in Zusammenhang mit H&M stehen.

abhéangige unabhangige R2 3 p
Variable Variablen
allgemeines 0,302 | 0,001
Kaufabsicht gegeniber Markenbewusstein
Designer- Markeninvolvement 0.130 ™5 186 | 0,087
Markenartikeln H&M

Tab. 13: Regressionsanalyse Kaufabsicht bezuglich Markenartikeln — markenspezifische
Persdnlichkeitseigenschaften (eigene Darstellung)

Des Weiteren wurden zusétzlich zum Markenbewusstseins und —involvements auch das
Alter, Geschlecht und Ausbildung bezuglich der Kaufabsicht untersucht. Dabei konnten
die gruppenweisen Prédiktoren keine signifikanten Ergebnisse liefern, da der neue
soziodemographische Block in der Regressionsrechnung keinen signifikanten Zuwachs an
Varianzerklarung erbracht hat. Wichtig ist hier zu erwahnen, dass sich die
Zusammenhdnge zwischen den untersuchungsrelevanten Variablen nicht drastisch
verédndert haben, obwohl neue Variablen dazu gekommen sind. So hat das
Markenbewusstsein (p<0,01) und H&M-Markeninvolvement (p<0,05) immer noch einen
signifikanten Einfluss auf die Kaufintention fir H&M-Artikel, die von prominenten

Modedesignern, beworben werden.

Die Hypothese 5a stellt die Vermutung auf, dass ein hohes Markenbewusstsein der
Rezipienten zu einer entsprechenden Kaufbereitschaft fur bekannte Modeartikel fihrt.
Die Hypothese 5b bezieht sich ebenfalls auf die Kaufabsicht von weltbekannten
Markennamen, die fir Prestige und hohen Status stehen. Nur wurde hier das

Produktinvolvement der Rezipienten zu Modeartikeln als Einflussfaktor verwendet. Die
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Ergebnisse der Regressionsanalyse zeigen, dass sowohl das Markenbewusstsein im
Allgemeinen, als auch das spezifische Markeninvolvement, einen positiven Einfluss auf
die Kaufabsicht nehmen koénnen. Doch ist das Bestimmtheitsmal insgesamt sehr niedrig,
da nur ein kleiner Prozentanteil der Varianz durch das Regressionsmodell erklart werden
konnte. Das kann daran liegen, dass die individuellen Personlichkeitsdimensionen nur
einen kleinen Teil des Kaufverhaltens darstellen. Um ein hoheres R2 zu erzielen, sollten
mehrere verschiedene Einflussfaktoren kiinftig berticksichtigt werden. Hypothese 5a kann
dennoch vorlaufig bestatigt werden. Hingegen muss Hypothese 5b vorlaufig verworfen
werden, da kein negativer Zusammenhang zwischen Involvement-Grad und der

Kaufintention bezuglich Markenartikel festgestellt werden konnte.

H5c: Je involvierter der Rezipient mit dem Celebrity ist, desto hoher ist die Kaufabsicht

hinsichtlich Celebrity Endorsements.

Eine weitere Annahme, die aus der Forschungsfrage 5 abgeleitet wurde, ist die Hypothese
5c. Diese behauptet eine positive Beziehung zwischen dem Involvement von Rezipienten
beziiglich Celebrities und der Kaufabsicht gegentiber Modeartikeln, die von Celebrities
beworben werden. Die Ergebnisse der Regressionsanalyse zwischen dem Involvement
und Kaufabsicht zeigen, dass das BestimmtheitsmalR R? bei 0,331 liegt. Die zwei
unabhéngigen  Variablen  Celebrity  Involvement Madonna  und  Celebrity
Involvement_David Beckham erklaren somit 33,1 % der Streuung der Kriteriumsvariable
Kaufabsicht beztglich Celebrity Endorsements. Das Modell kann auch gegen den Zufall
abgesichert werden, wie der hohe F-Wert von 29,428 mit einem hdchst signifikanten
Niveau von p<0,01 beweist. Der Signifikanztest hat ergeben, dass ein Zusammenhang
zwischen den relevanten Variablen besteht und die Determinationskoeffizienten nicht den

Nullwert annehmen.

Der Beta-Wert der beiden unabhé&ngigen Variablen ist auch sehr hoch bei dieser Analyse,
was bedeutet, dass deren Einfluss auf die entsprechende ZielgroRe sehr stark ist. Der
positive Beta-Wert von 0,239 bestatigt, dass die Rezipienten, die Madonna mdgen, sie als
Vorbild sehen und sich mit ihr identifizieren, auch eine hohere Kaufbereitschaft fir
Modeartikel besitzen, die von ihr beworben werden. Der positive Beta-Koeffizient von
0,471 bei der Einbeziehung der Rezipienten mit David Beckham, weist auf eine relativ

hohe Einflussstarke hin. Beide Celebrity-Involvement Variablen haben einen
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Signifikanzwert von p<0,01. Jedoch ist zu beachten, dass der Einfluss vom Involvement
mit David Beckham auf die Kriteriusmsvariable fast doppelt so stark ist, als der mit

Madonna, wie man auch in Tabelle 14 sehen kann.

abhéangige unabhangige R2 R p
Variable Variablen
Celebrity-Involvement 0,239 | 0,003
Kaufabsicht Madonna
liglich Celebri 1
bezlglich Celebrity Celebrity-Involvement 0.33 0,471 ( 0,000
Endorsements David Beckham

Tab. 14: Regressionanalyse Kaufabsicht bezliglich Celebrity Endorsements — Celebrity-
Involvement (eigene Darstellung)

Des Weiteren wurde noch uberprift, ob sich durch die Aufnahme einer neuen
Gruppenvariable in der Regressionsgleichung, die Verhaltnisse zwischen den
bestehenden Variablen verédndern wirden. Die neue Gruppenvariable in Form der
Soziodemographie konnte jedoch keinen signifikanten Zuwachs an R? verzeichnen. Die
Betakoeffizienten sind nur um ein paar Werte gesunken fur die Involvement Variablen
von Madonna (R=0,210) und David Beckham (8=0, 446) und die hohen
Signifikanzniveaus blieben weiterhin erhalten. Obwohl das Alter, Geschlecht und die
Ausbildung jeweils nicht signifikant in Zusammenhang mit den Celebrity-Involvement
Variablen waren, konnte dennoch bei einer getrennten Analyse ein signifikant positiver
Zusammenhang zwischen dem Geschlecht (3=0,313, p<0,01) und der Kaufabsicht fur
Celebrity Endorsements ermittelt werden. Das bedeutet, dass Manner eine hohere
Kaufintention fir Marken haben, die von prominenten Testimonials beworben werden,

als Frauen.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass das Identifikationspotential, der
Nachahmungswunsch und die Bewunderung beziglich Celebrities eine gute
Voraussetzung sind, damit Rezipienten in ein Modegeschéaft gehen und sich die Produkte
kaufen, die die Celebrities beworben haben. Wenn die Rezipienten ein hohes Mal an
Involvement fur Madonna oder David Beckham aufweisen, dann wéren sie auch eher

bereit den Modeartikel zu kaufen, den die beiden Celebrities in der H&M-Kampagne
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bewerben. Dementsprechend kann auch diese Regressionsanalyse die Annahme
bestatigen, dass mit einem erhohten Involvement-Level die Kaufabsicht erhoht wird.

Hypothese 5¢ kann somit verifiziert werden.

H5d: Je interessierter der Rezipient an Mode im Allgemeinen ist, desto besser wird die

beworbene Modemarke bewertet.

Fur die letzte Hypothesenauswertung wurde noch eine lineare Regression mit dem
Modeinteresse der Rezipienten als abhangige Variable und der Markenbewertung als
unabhéngige Variable durchgefiihrt. Der duRerst niedrige standardisierte Beta-
Koeffizient, der die Stérke des Einflusses vom allgemeinen Modeinteresse auf die H&M-
Bewertung beschreibt, ist jedoch mit 0,076 nicht ausreichend um einen statistischen
Zusammenhang zwischen den Variablen feststellen zu kénnen. Dies bestétigt auch das
Signifikanzniveau von p>0,1. Um zu sehen ob sich der Zusammenhang andern wirde,
wenn neue Variablen hinzukommen, wurde eine weitere blockweise Regression mit dem
Geschlecht, Alter und Ausbildung der Rezipienten gemacht. Trotzdem konnten keine
Verénderungen im Zusammenhang zwischen dem Interesse der Rezipienten an Mode und
der Bewertung von H&M ermittelt werden. Weder das Geschlecht, Alter oder die
Ausbildung hat einen signifikanten Einfluss auf die Beurteilung dieser bekannten
Modemarke. Der fehlende signifikante Beitrag des entsprechenden Pradiktors zur
Vorhersage der Kriteriumsvariable, bedeutet somit, dass die Hypothese 5d verworfen

werden muss.

6. Diskussion

Dieses Kapitel wird zunéchst auf die Zusammenfassung, Diskussion und Interpretation
der Studienergebnisse eingehen. Dabei sollen die anfangs erlauterten Forschungsfragen
konkret beantwortet werden. AnschlieBend wird noch ein Ausblick tber diese Studie
geschaffen, um Vorschldge und kritische Punkte fur weitere Studien in diesem

Forschungsbereich zu bieten.

Wie aus der Auswertung der Ergebnisse dieser empirischen Studie ersichtlich wird,
konnen die entsprechenden Hypothesen zu den aufgestellten Forschungsfragen nur
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teileweise bestétigt werden. Ein Grund daflr, dass einige Annahmen nicht verifiziert
werden konnten, ist auf die eher kleine Stichprobe von Probanden zurlckzufihren.
Insgesamt waren Manner und die Altersgruppe ab 40 Jahren in der Studie relativ
unterreprasentiert. Dadurch wurde ein Vergleich der soziodemographischen Daten mit
den Kriteriumsvariablen in der Analyse nur eingeschrankt moglich. Um aussagekréftigere
Ergebnisse treffen zu koénnen, sollte nicht nur der Umfang der Stichprobe erweitert
werden, sondern auch die Anzahl der gezeigten Celebrity Endorsements. Weiters ware
auch ein Vergleich mit mehreren verschiedenen Modemarken, die sich prominenter
Testimonialwerbung bedienen, sinnvoll fir zuklnftige Studien. Die vorliegende Arbeit
beschrankte sich nur auf H&M und auf einige ihrer bekanntesten Werbekampagnen mit
Celebrities. Damit eine bessere Représentation der entsprechenden Marken, die bekannte
Testimonials in einem bestimmten Werbemedium einsetzen, stattfindet, sollte fur die
zukinftige Forschung in diesem Bereich eine groRere und vielféltigere Auswahl von

prominenten Testimonials und Modemarken, geschaffen werden.

Dennoch hat die empirische Untersuchung einen konkreteren Einblick in die
Wirkungsweise von Celebrity Endorsements in der Modeindustrie liefern kénnen. Nun
wird genauer auf die wichtigsten Ergebnisse der Auswertung eingegangen, um die

einzelnen Forschungsfragen zu beantworten.

Bei der ersten Forschungsfrage steht im Vordergrund, inwiefern ein Zusammenhang
zwischen der Bewertung einer Modekampagne und dem Match-Up des Celebrity
Endorser-lImages und Markenimages besteht. Die Hypothese 1 dazu ging davon aus, dass
eine Imageubereinstimmung zwischen Celebrity und Marke mit der Bewertung eines
Celebrity Endorsements, positiv verbunden wird. Die Studienergebnisse zeigen zwar,
dass Marke und Celebrity jeweils separat betrachtet, eine positive Beeinflussung der
Rezipientenbewertung bezuglich prominenter Modekampagnen auslosen. Nur in
Kombination miteinander haben sie keinen signifikanten Einfluss. Das liegt daran, dass
das H&M-Image, sowohl mit dem Image von Madonna, als auch von David Beckham,
nicht Gbereinstimmt. Um den fehlenden Match-Up zwischen Marke und Celebrity
grafisch darzustellen, wurde eine Imageubereinstimmung zwischen H&M und den beiden

Celebrity Endorsern, mittels semantischen Differentials, ermittelt.
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Match-Up zwischen H&M und Madonna

klassisch modern
unzuverlassig zuverlassig
unsexy Sexy
unsympathisch sympathisch
gewdhnlich einzigartig
unvertraut vertraut
unvertrauenswiirdig vertrauenswirdig
altmodisch trendy
alt jugendlich
unschén schén
erfolglos erfolgreich
unauthentisch authentisch
1 2 3 4 5

e H& M = \adonna

Abb. 6: Vergleich der Image-Profile von H&M und Madonna (eigene Darstellung)

Wie Abbildung 5 zeigt, besteht zwischen den Image-Profilen von Madonna und H&M
keine groRe Gemeinsamkeit. Um die Unterschiede zwischen den Variablen genauer zu
untersuchen, wurde noch ein Wilcoxon-Vorzeichen-Rang-Test, mit den zu
vergleichenden Eigenschaften von der H&M-Marke und Madonna durchgefihrt. Beim
Wilcoxon-Test handelt es sich um einen nichtparametrischen Test, der signifikante
Unterschiede zwischen zwei verbundenen Stichproben tberpriift.** Dabei ergab die
Auswertung, dass durchaus Unterschiede zwischen H&M und Madonna vorhanden sind,
bei einem hohen Signifikanzniveau von p<0,01. Nur bei den Variablen sexy (p=0,082)
und jugendlich (p=0,798) konnten keine signifikante Unterschiede festgestellt werden.
Das bedeutet, dass lediglich diese zwei Image-Eigenschaften von H&M und Madonna
hohe Ahnlichkeiten aufweisen. Wichtig ist auch zu erwihnen, dass Madonnas Image-
Eigenschaften grundsatzlich eher im positiven Bewertungsbereich liegen, auller die
Eigenschaft ,vertraut”, die ihr eher als schwach zugeschrieben wurde. Da die
Faktorenanalyse aber eine mehrfache Faktorladung fir diese Eigenschaft verzeichnet hat,

wurde sie fur die weiteren Analysen nicht beriicksichtigt.

#*\/gl. Brosius (2011), S. 858 ff.
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Match-Up zwischen H&M und David Beckham

klassisch modern
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Abb. 7: Vergleich der Image-Profile von H&M und David Beckham (eigene Darstellung)

Auch beim Vergleich des Image-Profils von David Beckham mit dem von H&M, besteht
keine groRe Ahnlichkeit, wie das Polaritatsprofil von David Beckham in Abbildung 6
zeigt. Die Analyse der beiden Image-Profile mittels Wilcoxon Test ergab dabei, dass sich
ein GroRteil der Attribute von H&M signifikant von den selben Image-Attributen der
Modemarke H&M unterschieden, mit einem Signifikanzwert von p<0,01. Aber es
konnten auch einige Uberschneidungen der Image-Werte festgestellt werden. So dhnelten
sich die Variablen jugendlich (p=0,061), trendy (p=0,127) und sympathisch (p=0,087)
sehr, wie man auch an den Linien der Mittelwerte dieser drei Image-Eigenschaften in der
Abbildung 6 erkennen kann. Weiters ist auch zu beachten, dass David Beckham
insgesamt deutlich positiver von den Rezipienten bewertet wurde, als die H&M-Marke.
Die einzige eher negativ bewertete Eigenschaft von David Beckham war authentisch, die
jedoch in der spateren Auswertung nicht berticksichtigt wurde, da sie schon bei der
Faktorenanalyse aufgrund einer nicht interpretierbaren Faktorladung ausgeschlossen

wurde.

Obwohl auch Gemeinsamkeiten zwischen den Eigenschaften von H&M und Madonna
sowie David Beckham festgestellt werden konnten, reichten sie trotzdem nicht aus, um

eine Imagedbereinstimmung zwischen Marke und Celebrity zu gewdhrleisten. Der
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fehlende Match-Up zwischen den untersuchten Faktoren erschwerte es auch eine
maogliche Imageubertragung von Celebrity auf Marke zu untersuchen. Ein Image-
Transfer von einem prominenten Testimonial auf eine beworbene Marke setzt voraus,
dass die Rezipienten das zu ubertragende Image bezuglich Promi und Marke als passend
empfinden. Deshalb sollte fur weitere Analysen eine groRere Anzahl von
unterschiedlichen Celebrity Endorsern gewahlt werden, die eine bessere Mdglichkeit
schaffen, dass ein Match-Up mit der untersuchten Marke stattfindet und als Folge auch
ein entsprechender Image-Transfer ermdglicht wird.

In Hinblick auf die zentrale Fragestellung dieser Arbeit wurde festgestellt, dass das
Celebrity-Image durchaus eine Wirkung auf die Bewertung, einer von Prominenten
beworbenen Modekampagne, ausiibt. Die Bewertung der H&M-Celebrity-Kampagne fiel
insgesamt sehr positiv aus. Jeder Dritte (33,6%) hat die H&M-Modekollektion von
Madonna eher positiv bewertet und knapp die Halfte der Probanden (44%) hat die David
Beckham Modelinie als sehr positiv empfunden. Die Befragungsergebnisse zeigten auch,
dass nicht nur die Modekampagnen positiv bewertet wurden, sondern auch die
Werbeanzeigen an sich. So hat mehr als die Hélfte der Umfrageteilnehmer (67,9%)
angegeben, dass ihnen die Werbeanzeige, die David Beckham nur in H&M-Unterwasche
bekleidet zeigt, gut bis sehr gut gefallen hat. Demnach besteht eine grundsatzlich positive
Beurteilung hinsichtlich der gezeigten Celebrity Endorsements und den darin
prasentierten Produkten, in der befragten Stichprobe. Neben den Imagedimensionen des
Celebrity, konnte auch ein Einfluss des H&M-Images auf die Bewertung der
entsprechenden Celebrity-Kampagnen zugeschrieben werden. Wie schon bei den
Regressionsergebnissen ersichtlich wurde, haben die beiden Variablen, Attraktivitat und
Glaubwaurdigkeit der H&M-Marke, die kollektiv das Image von H&M ausmachen, eine
positive Korrelation mit der Bewertung der Madonna-und David Beckham-Kampagne
nachweisen konnen. Das bestatigt auch der Signifikanzwert von p<0,05 bei den
untersuchten Variablen. Dieser positive Zusammenhang kann dadurch begriindet werden,
dass die Probanden, die H&M als sympathisch, jugendlich und modern sahen, auch eher
dazu bereit waren eine positive Bewertung hinsichtlich jeglicher Kollektion der Marke,
abzugeben. Im Gegensatz dazu, haben diejenigen, die die Marke als unzuverl&ssig,
gewohnlich und altmodisch einstuften, die Celebrity-Kollektionen eher negativer

bewertet.
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Dementsprechend ist ein Zusammenhang zwischen der Bewertung einer Modekampagne
und dem jeweiligen Celebrity-Image und Markenimage vorhanden. Ob jedoch ein
Zusammenhang zwischen dem gemeinsamen Celebrity-Marken-Image bzw. der
Imagelbereinstimmung von Celebrity und Marke mit der Bewertung besteht, konnte
aufgrund des fehlenden Match-Ups zwischen den untersuchten Variablen nicht

nachgewiesen werden.

Die zweite Forschungsfrage beschaftigt sich noch ausfihrlicher mit den Image-
Eigenschaften des Celebrity Endorsers, sowie deren Einfluss auf den Grad des Fits mit
der beworbenen Modemarke. Im Allgemeinen wurde ein hoher Fit zwischen H&M und
den beiden Celebrities von den Rezipienten wahrgenommen. Laut der Studie, ist die
Hélfte der Probanden (50,9 kumulierte Prozente) der Meinung, dass Madonna gut oder
sehr gut zur H&M-Marke passt. Nur 4 Personen (3,8%) nahmen sie als gar nicht passend
wahr. Bei David Beckham konnte sogar noch ein besseres Ergebnis erzielt werden, da ihn
bereits eine deutliche Mehrheit (61,6%) als guten bis sehr guten Fit fir H&M empfunden
hat. AulRerdem erflllten sowohl Madonna als auch David Beckham, die notwendigen
Kriterien, um als attraktiv und glaubwiirdig eingestuft zu werden. Die Dimension der
Attraktivitat wurde durch mehrere Variablen im Fragebogen Uberpruft. So deuteten
bestimme Indikatoren, wie die Sympathie, Vertrautheit oder Schonheit daraufhin, dass
Madonna oder David Beckham als attraktiv eingestuft werden kann. Eine deutliche
Mehrheit gab beispielsweise an, den FuBballstar als sehr sympathisch (75,9% der
Probanden), sehr sexy (61,2%) oder sehr schon (62,1%) zu empfinden. Ebenso wurde die
Dimension der Glaubwiirdigkeit durch mehrere Komponenten, wie die Zuverlassigkeit
oder Vertrauenswirdigkeit erfasst. Die Mehrheit der Probanden gab zum Beispiel an,
dass sie Madonna als ziemlich oder sehr authentisch (51%) und sehr zuverlassig (53,4%)

sehen.

Allerdings lieferte die SPSS-Auswertung auch sehr unschlissige Ergebnisse beziglich
der zweiten Forschungsfrage. Auf der einen Seite konnte ein signifikanter Einfluss der
Attraktivitat eines Celebrity Endorsers auf den Fit, nachgewiesen werden, wie das
Source-Attractiveness Modell vorhergesagt hat. Andererseits haben sich die theoretischen
Ansatze des Source-Credibility Modells nur teilweise bewahrheitet. So konnte die
Variable glaubwurdiger CE_David Beckham zwar eine signifikant positive Korrelation

mit dem Fit zwischen H&M und David Beckham verzeichnen. Aber bei der Variable
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glaubwirdiger CE_Madonna konnte kein signifikanter Zusammenhang mit dem H&M-
Fit gefunden werden. Madonna hat zwar alle notwendigen Eigenschaften bezlglich der
Glaubwirdigkeitsdimension erfullt, jedoch wurden die Eigenschaften durchschnittlich
eher schlechter bewertet als die Eigenschaften von David Beckham.

Wie man an den Ergebnissen der Auswertung sehen kann, sind die Image-Eigenschaften,
wie die Attraktivitdt und Glaubwirdigkeit, wichtige Merkmale von Celebrities, um als
effektiver Endorser aufzutreten. Diese grundsatzlichen Attribute sind VVoraussetzung um
als erfolgreiches Testimonial fur eine Marke werben zu kénnen und den Marken-Fit zu
bestimmen. Vor allem sympathische, sexy, schone, trendy und moderne Celebrities, die in
einer Modewerbung auftreten, kbnnen zu einem héheren Grad des Fits zwischen Endorser
und Marke fihren. Demnach spielt die Attraktivitat der Celebrities gegenuber der
Glaubwirdigkeit eine wichtigere Rolle bei Produkten aus dem Modebereich, da
attraktivere Celebrities, wie Madonna und David Beckham, als passender fiir eine

Modemarke, wie H&M, empfunden werden.

Die dritte Forschungsfrage baut auf der Diskussion zur Wahrnehmung des Fits zwischen
Celebrity und Modemarke auf. Gefragt wird, inwiefern sich die Altersgruppen beziiglich
dem Erkennen eines Zusammenhanges unterscheiden. Der Fokus wurde dabei auf die
jungere Altersgruppe gesetzt, die leichter durch Werbung beeinflussbar ist. Junge
Personen  sind  generell  flexibler —und  weniger  resistent  gegenuber
Verhaltensbeeinflussungen als éltere Individuen. AuBerdem konsumieren sie haufiger
Medieninhalte Gber Prominente. Das zeigt auch die Kreuztabelle der Altersvariablen mit
den Variablen des Mediennutzungsverhaltens. So kann beim Vergleich der Altersgruppen
beispielsweise ein tendenzieller signifikanter Unterschied zwischen dem Konsum von
Fernsehsendungen mit prominenter Berichterstattung festgestellt werden (p=0,069).
Personen ab 30 Jahren sehen RTL Exklusiv oder Seitenblicke signifikant seltener an, als
jungere Personen zwischen 18 und 29, die sich diese TV-Sendungen mehrmals pro
Woche ansehen. Prominente stellen fur jungere Individuen oftmals Vorbilder dar,
weswegen sie auch einen Einfluss auf die Wahrnehmung einer bestimmten Marke bei der
Zielgruppe austiben kénnen. In der dritten Hypothese wurde angenommen, dass jlingere
Altersgruppen sich positiv auf das Erkennen eines Zusammenhangs von beworbener
Marke und Celebrity auswirken. Jedoch konnte kein starkerer

Wahrnehmungszusammenhang bei jlingeren Personen nachgewiesen werden. Nur beim
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Fit von David Beckham und H&M wurde ein tendenzieller Effekt mit dem Alter
festgestellt. So sind eher jiingere Personen der Meinung, dass David Beckham zur H&M-
Marke passt. Da das Ergebnis nur tendenziell signifikant war, konnte die Hypothese

nicht bestatigt werden.

Bei Madonna konnte zwar weder ein signifikanter oder tendenzieller Einfluss des Alters
auf den Fit gefunden werden. Interessant war dennoch die Tatsache, dass Madonna von
alteren sowie jungeren Studienteilnehmern eher als jugendlich (Mittelwert=3,5) gesehen
wird. Es sollte untersucht werden, ob ein &lterer Promi wie Madonna als glaubwirdiger
fiir eine jugendliche Modemarke wie H&M, empfunden wird, als ein jlinger aussehender
Promi wie David Beckham. Die Ergebnisse waren jedoch nicht eindeutig interpretierbar,
da Madonna immer noch jugendlicher bewertet wird als angenommen, trotz ihres Alters.
Die Annahme, dass gewisse Altersgruppen daltere Endorser mit mehr Erfahrung und
Kompetenz verbinden, konnte daher nicht naher untersucht werden. Des Weiteren sind
auch keine Altersunterschiede bei der Untersuchung des Einfluss eines Celebrity-Images
auf den Erfolg der Modemarke ersichtlich. Das bedeutet, dass sich das positive Image

eines Celebrity bei allen Altersgruppen positiv auf die Markenbewertung auswirkt.

Bei der vierten Forschungsfrage steht wiederum die Bewertung der Modekampagne im
Mittelpunkt, aber unter der Berlicksichtigung der Soziodemographie. Wahrend in der
vorherigen Forschungsfrage der Fokus auf das Alter der Probanden und deren
Wahrnehmung des Fits stand, geht diese Frage von einem Einfluss des Geschlechts auf
die Bewertung einer Celebrity-Modekampagne aus. Der Grund fur die Untersuchung
dieses Zusammenhanges liegt im Vorurteil, dass nur Frauen an Mode interessiert sind und
haufig Kleidung konsumieren. Dabei stellte sich in der Befragung jedoch heraus, dass
sowohl Manner als auch Frauen positiv gegeniiber dem Thema Mode eingestellt sind. Es
bestehen keine signifikanten Unterschiede (p>0,05), da jeder Dritte Mann (32,4%) sowie
jede Dritte Frau (37,7%) sehr interessiert an Mode sind. Auch beim Kaufverhalten wurde
ersichtlich, dass Manner und Frauen gleichermalRen Modeprodukte konsumieren und sich
nicht unterscheiden (p=0,384). So gehen 38,5% der Frauen und 29,7 % der Manner
ungefahr einmal im Monat in Filialen von H&M einkaufen.

Weiters wurde auch getestet, ob eher Frauen wissen, welche bekannte Designermarke in

den gezeigten Werbeanzeigen beworben wurde. Karl Lagerfeld und Versace waren
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beiden Geschlechtern sehr bekannt. Nur bei der Bekanntheit von Jimmy Choo zeigte sich
ein tendenzieller Effekt (p=0,07) mit dem Geschlecht. Demnach war 79,7 Prozent der
weiblichen Probanden der Modedesigner Jimmy Choo im Vorhinein bekannt, wahrend
nur 10 von den 37 ménnlichen Teilnehmern bereits von der Luxus-Schuhmarke Bescheid
wussten. Zusétzlich zum Modebewusstsein, wurde auch die Rezipientenbewertung der
Werbeanzeigen von H&M-Designer-Kooperationen, untersucht. Jedoch konnten auch
hier kein signifikanter Unterschied zwischen Mdannern und Frauen (p>0,05) festgestellt

werden.

Zur Erfassung eines moglichen Geschlechterunterschiedes beziuglich Mode und Celebrity
Endorsements, wurde neben der Regression auch eine weitere Kreuztabellen-Analyse
durchgefiihrt. Dabei wurde die Geschlechtervariable gekreuzt, mit der jeweiligen
Variable zur allgemeinen Bewertung der H&M-Kampagane von Madonna und David
Beckham. Entsprechend ergab sich fur Frauen sowie Manner ein unterschiedliches
Ergebnis. Fast jeder Sechste (15,2%) weibliche Proband bewertete beispielsweise die
Kollaboration von H&M und Madonna als eher negativ, wéhrend nur 1 von 37
méannlichen Probanden die Kampagne als sehr negativ bewerteten, bei einem hohen
Signifikanzniveau von p<0,01. Die Regressionsberechnung bestétigte ebenfalls, dass die
Differenz zwischen den Geschlechtern statistisch signifikant ist. Entgegen der vierten
Forschungshypothese, konnte ein signifikant positiver Zusammenhang zwischen Mannern
und der Bewertung von Modekampagnen, die Celebrities einsetzen, ermittel werden.
Demzufolge kommt das Vorurteil, dass Manner nicht groRartig mit Mode involviert sind

wie Frauen, nicht zum Tragen.

Die letzte Forschungsfrage fragt nach dem  Beeinflussungsaspekt von
Personlichkeitseigenschaften der Rezipienten auf die Bewertung und Kaufabsicht einer
Modemarke. Die Untersuchung befasste sich jedoch nicht mit dem Kauf einer
gewohnlichen Marke, sondern einer Modemarke, die kontinuierlich Celebrity
Endorsements betreibt. Dabei war auch ein entsprechender Bekanntheitsgrad der Marke
wichtig, um konkretere Fragen in der Studie stellen zu kénnen. Mit H&M wurde ein
hoher Bekanntheitswert erreicht, da 92,9 Prozent der Probanden angaben, H&M bereits

zu kennen.
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Die Hypothesen zu dieser Forschungsfrage gingen davon aus, dass das
Markenbewusstsein, Mode- und Celebrity-Involvement eine wichtige Rolle beim Kauf
einer Modemarke, die prominente Testimonials in ihren Werbungen einsetzen, spielen.
Dazu wurden in der Studie unterschiedliche Aussagen zu Themen, wie dem
Markeninvolvement, erstellt und dann fiir die Ergebnisanalyse in einzelne Variablen
zusammengefasst. Beispielsweise wurde das Markeninvolvement erfasst, indem die
Rezipienten gefragt wurden, ob sie einen starken Bezug zu H&M haben und Erfahrung
mit der Marke besitzen. Ein sehr hoher Anteil von Personen (80,2%) gab dabei an, dass
ihnen die Marke H&M sehr wichtig ist und bereits jeder Dritte (34,5%) geht gerne in
H&M-Geschéften einkaufen. Neben dem hohen Markeninvolvement, haben die
Antworten der schriftlichen Befragung auch gezeigt, dass die Rezipienten eher
markenbewusst sind. So stimmen 41,5 Prozent der Teilnehmer der Aussage zu, dass
preisglinstige Handelsmarken haufig von schlechter Qualitat sind. Erwéhnenswert ist hier
jedoch, dass die Aussagen zum Markenbewusstsein vorwiegend neutral beantwortet
wurden. Beispielsweise wurde zwar die Aussage ,,Es gibt keine grolen Unterschiede
zwischen preisglinstigen Handelsmarken und Markenartikeln* von 33,5 % der Befragten
eher bis sehr zugestimmt, aber dennoch haben 42,2 % der Befragten mit teils/teils
geantwortet. Demnach kann davon ausgegangen werden, dass die Rezipienten weniger
preisbewusst sind und beim Kauf von Kleidung auch auf Markenartikel schauen. Das
Markenbewusstsein als wichtige Personlichkeitseigenschaft wurde aber auch anderweitig
versucht zu Uberpriifen, indem die Rezipienten gefragt wurden, ob sie die jeweiligen
Markennamen kennen mit denen H&M in seinen Kollektionen kooperiert. Es stellte sich
heraus, dass Karl Lagerfeld (98,3%), Versace (89,7%) und Jimmy Choo (75%), die alle in
den H&M-Werbeanzeigen zu sehen waren, einer deutlichen Mehrheit der Befragten

bereits ein Begriff war.

Diese beiden Variablen Markenbewusstsein und H&M-Markeninvolvement wurden in
der empirischen Analyse, aufgrund ihres moglichen Einflusses auf die Kaufabsicht von
Markenartikeln, die von weltbekannten Designernamen beworben werden, untersucht.
Die Variable Kaufabsicht setzt sich auch aus mehreren Aussagen zusammen, die
durchschnittlich sehr positiv bewertet wurden. Zum Beispiel stimmte ein hoher Anteil der
Konsumenten (46,6%) der Aussage eher zu oder vollkommen zu, dass H&M-Artikeln aus
limitierten Designerkollektionen einen Anreiz zum Kauf bieten, unabhéngig von deren

Preis. Die Ergebnisse der Regressionsanalyse zeigten, dass das Bewusstsein und
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Involvement der Rezipienten einen positiv signifikanten Zusammenhang mit der
Kaufabsicht von Markenartikeln aufweisen. Dennoch muss beachtet werden, dass die
beiden Variablen einen niedrigen Wert des R2-Parameters aufweisen und daher nur ein
geringer Prozentanteil der Varianz erklart werden konnte. Die Hypothesen konnten
teilweise angenommen werden, aber fir zuklinftige Forschungsstudien sollte versucht
werden mehr EinflussgroRen miteinzubeziehen, um eine bessere Aussagekraft der

Ergebnisse des Modells zu schaffen.

Als weitere Personlichkeitsdimension wurde auch das allgemeine Modeinteresse der
Rezipienten zur Analyse herangezogen, um diese letzte Forschungsfrage zu beantworten.
Insgesamt gab die deutliche Mehrheit der Probanden (73,7%) an, ein ziemlich bis sehr
groRes Interesse fur Mode zu besitzen. Modebewusste Individuen zeigen aufgrund ihrer
stdndigen Suche nach den neusten Trends eine stdrkere Bereitschaft zum Kauf von
Modekollektionen, die stylische und moderne Celebrities in angesagten
Bekleidungsstiicken darstellen. Unter dieser Annahme ging man der Frage nach, ob eine
bessere Markenbewertung bei modeinvolvierten Rezipienten vorhanden ist. Der
Markenbewertungsfaktor setzt sich aus mehreren Variablen zusammen und basiert auf der
Wahrnehmung der Qualitdt, Sympathie, Attraktivitdt, Glaubwirdigkeit und
Uberzeugungskraft von H&M. Mit den untersuchten Variablen wurde eine
Korrelationsanalyse durchgefiihrt. Aber wie schon die Regressionsanalyse bewiesen hat,
besteh kein Zusammenhang zwischen Einstellung gegeniber H&M und dem
Modeinteresse. Lediglich bei der Kaufabsicht beziglich H&M-Designerkooperationen
konnte eine hochsignifikantes Ergebnis (p=0,001) nachgewiesen werden. Je interessierter
der Rezipient an Mode ist, desto eher wird er einen bekannten Designer-Markenartikel

kaufen.

Neben dem Marken- und Modeinvolvement, ist auch das Involvement gegeniber
Celebrities ausschlaggebend fiur den Kauf eines Modeartikels. Aufbauend auf dem
Elaboration-Likelihood-Modell, geht das Involvement-Konzept davon aus, dass die
Intensitat oder innere Beteiligung, mit dem Konsumenten Informationen verarbeiten, eine
notwendige Voraussetzung fir die Einstellungs- und Verhaltensbeeinflussung ist. Eine
positive Einstellung der Rezipienten gegenuiber einem Celebrity steigert bei den
Konsumenten die Aufnahmebereitschaft einer Botschaft, die sich auf den Celebrity

bezieht. Daher stand im Vordergrund der Untersuchung auch die Ubereinstimmung der
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Rezipienten mit den Meinungen, &hnlichen Interessen und dem ahnlichen Geschmack der
Celebrities. Das ein entsprechendes Celebrity-Involvement in dieser empirischen Studie
besteht, zeigt die positive Zustimmung der verschiedenen Aussagen beziglich der
ausgewdhlten Celebrities. Beispielsweise hort nur ein sehr geringer Anteil (8,6%) der
Probanden gar nicht gerne Musik von Madonna und mit 39,5 Prozent sieht ein
angemessener Anteil, David Beckham als Vorbild an. Diese relativ positive Beziehung
zwischen Prominenten und Konsumenten wurde, in Bezug auf die flnfte
Forschungsfrage, mit der Kaufabsicht bei Celebrity Endorsements verglichen. Diese
Variable Kaufbereitschaft bezuglich Celebrity Endorsements setzt sich unter anderem
aus der Aussage ,,Die prominente Testimonialwerbung hat mein Kaufinteresse an H&M-
Artikeln gesteigert zusammen, die von mehr als ein Drittel der Befragten vollkommen

zugestimmt wurde.

Die hier relevante Forschungshypothese besagt, dass ein héheres Involvement-Level zu
einem gesteigerten Kaufanreiz fihrt. Die empirische Studie bestatigt auch diese
Annahme, da Probanden, die sowohl an Madonna als auch David Beckham Interesse
bekunden auch eher dazu bereit waren, H&M-Artikel zu kaufen, die von diesen Promis
beworben werden, als von unbekannten Testimonials. Personen, die Interesse an einem
bestimmten Celebrity zeigen oder sich sogar als Fan sehen, haben einen starkeren
Identifikationsbezug zu ihrem Vorbild. Aus dieser Idealisierung und Bewunderung folgt
ein versuchter Nachahmungswunsch, der sich dann auf das Kaufverhalten auswirkt.
Schlussendlich lasst sich anhand der signifikanten Ergebnisse sagen, dass bestimmte
Eigenschaften von Individuen einen Einfluss auf die Kaufabsicht von Modemarken, die
sich Celebrity Endorsements in ihren Kollektionen bedienen, haben kénnen.

7. Zusammenfassung und Ausblick

Als effektives Kommunikationsmittel findet die prominente Testimonialwerbung schon
seit Jahren Anwendung in vielen Modeunternehmen, die sich erhohten Erfolg und
Absatzsteigerung, durch den Bekanntheit- und Beliebtheitsstatus der Prominenten,
versprechen. Konsumenten werden alltdglich mit dieser Form der Werbung im Fernsehen,
Internet oder in Zeitschriften konfrontiert, die ihre Aufmerksamkeit auf die beworbene
Marke lenkt und versucht auf langerer Frist zu beeinflussen. Aufgrund der steigenden
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Tendenz bekannte Personlichkeiten in Modewerbungen aller Art einzusetzen, wird es
auch far die kommunikationswissenschaftliche Forschung zunehmend wichtiger
herauszufinden und zu begrunden, unter welchen Umstdnden prominente
Testimonialwerbung uberhaupt funktioniert. Die Messung der Einflussfaktoren eines
Celebrity Endorsements, die zu einem Erfolg oder Misserfolg bei Produkten aus dem
Modebereich beitragen, wurde jedoch bisher in keinem wissenschaftlichen Modell

vollstandig umgesetzt.

Ziel dieser Arbeit war es, einen genaueren Einblick in die Wirkungsweise von Celebrity
Endorsements bei einer bekannten und beliebten Modemarke, wie H&M, zu erlangen.
Dabei sollte die folgende (bergeordnete wissenschaftliche Fragestellung beantwortet
werden: Welche Einflussfaktoren sind ausschlaggebend fur die Bewertung einer
Modemarke, unter Berlcksichtigung des Einsatzes von Celebrity Endorsements? Die
empirische Studie ging davon aus, dass das Image des Celebrity Endorsers einen
zentralen Einflussfaktor fur die Bewertung darstellt. Die Forschungsergebnisse konnten
diese Annahme sehr wohl bestétigen. Die fir die Studie gewéhlten Celebrities konnten
beide ein positives Image, das sich aus den Wertedimensionen von Attraktivitat und
Glaubwirdigkeit zusammensetzt, aufweisen. Madonna wurde eher als authentisch,
erfolgreich oder einzigartig von den Rezipienten gesehen und besitzt daher ein
glaubwiirdiges Image. Hingegen wurde David Beckham eher ein attraktives Image
zugeteilt, aufgrund seiner hohen Imagewerte im Bereich von Sympathie, Schonheit oder
Trend. Beide aussagekraftigen Wertedimensionen dieser Celebrities wurden hinsichtlich
der Markenbewertung Uberpruft. Die Markenbewertung bezieht sich dabei auf H&M und
deren Einsatz von saisonalen Modekampagnen mit Celebrities, wie Madonna und David
Beckham. Die Ergebnisse haben gezeigt, dass ein Rezipient, der David Beckham als
aulerst attraktiv findet, die Werbekampagne mit dem Star und damit auch H&M,
automatisch als sympathischer, glaubwuirdiger oder Uberzeugender wahrnimmt. Demnach
beeinflusst das Image eines Celebrities die Markenbewertung im positiven Sinne.

Ziel war es auch herauszufinden, ob das Image eines Celebrity Endorsers Ahnlichkeit mit
dem Image einer Modemarke hat, um die Auswirkung der Imagetbereinstimmung auf die
Markenbewertung untersuchen zu kénnen. Wie bereits im Ergebnisteil der Arbeit erwahnt
wurde, hat auch die Modemarke H&M durchschnittlich positive Imagewerte aufweisen

konnen. Das zeigen auch die Antworten der offenen Frage im Online-Fragebogen. Die
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Rezipienten wurden gefragt, Eigenschaften der Marke frei zuzuordnen und dabei stellte
sich heraus, dass ein GroRteil der Befragten H&M als glinstige, stylische, moderne,
modische und junge Marke wahrnimmt. Aber dennoch konnte keine Ubereinstimmung,
basierend auf den Image-Eigenschaften von H&M und Madonna sowie David Beckham,
festgestellt werden. Der Grund fur den fehlenden Celebrity-Product-Match-Up ist, dass
einige Eigenschaften, obwohl sie im positiven Bereich der Bewertungsskala liegen, sich
durchschnittlich nicht Uberschneiden, um bei Celebrity und Marke signifikante
Ahnlichkeiten aufzuweisen. Zum Beispiel wurde im direkten Vergleich, Madonna als

sehr einzigartig und H&M als teil-teils einzigartig auf der Bewertungsskala zugeordnet.

Die in bisherigen Studien aufgestellten Behauptungen, dass bei einem erfolgreichen
Endorsement die Marke und Testimonial gut zusammenpassen missen, um eine hohe
Imagelbereinstimmung zu schaffen, treffen auch in dieser Arbeit zu. Ein starker Match-
Up von Marke und Endorser wére auch eine notwendige Voraussetzung fur einen
erfolgreichen Imagetransfer von Madonna oder David Beckham auf H&M gewesen.
Damit fiir weitere Studien nicht nur eine Ubereinstimmung, sondern auch eine
Ubertragung der Imagewerte von Celebrity auf Marke besser erfasst und messbar
gemacht werden kann, sollte als methodisches VVorgehen ein Experiment mittels Online-
Befragung durchgefiihrt werden. Das Forschungsdesign konnte dabei aus mehreren
Versuchsgruppen bestehen, in der bei einer experimentellen Gruppe das Image eines
ausgewdhlten Celebrity manipuliert wird, um dann den Effekt eines Imagetransfers zu

messen.

Fest steht allerdings, dass eine bessere Markenbewertung durch das Image der Celebrities
erzielt werden kann, unabhdngig davon, ob dieses Image mit dem Markenimage
ubereinstimmt. Das Celebrity-Image ist aber nicht nur ein wichtiger Einflussfaktor flr die
Markenbewertung, sondern auch zur Wahrnehmung des Fits zwischen Celebrity und
Marke. Die Erfassung des Fits in der empirischen Studie fand durch die Frage statt, ob die
Versuchsteilnehmer die gewéhlten Celebrity Endorser als passend fur H&M empfinden.
Aus direkter Perspektive der Rezipienten, besteht grundsétzlich ein positiver
Zusammenhang zwischen H&M und sowohl Madonna als auch David Beckham. Dieser
positiv bewertete Celebrity-Marken-Fit wurde hinsichtlich der Beeinflussung durch die
Imagewerte der beiden Celebrities untersucht. Es stellte sich heraus, dass vor allem die

Attraktivitat eines Celebrity, eine wichtige Rolle bei dem Erkennen eines
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Zusammenhanges zwischen Celebrity und Modemarke spielt. Dieser Umstand kénnte
dadurch erklart werden, dass es sich bei H&M um eine Marke aus dem Modebereich
handelt, die generell ein niedriges Involvement und Risikolevel aufweist. Ausgehend von
den theoretischen Uberlegungen, konnen Attraktivitatsmerkmale eines Celebrity, wie
physisches Aussehen, Sexualitat, Trend oder Style, als Heuristik flr die Einstellung zur

Modemarke und Zusammenhangswahrnehmung, bei niedrigem Involvement dienen.

Die empirische Studie konnte beweisen, dass Celebrity Endorsement auch eine effektive
Werbeform im Modesektor ist, die Aufmerksamkeit bei den Rezipienten auslost und die
Kaufabsicht hinsichtlich einer bestimmten Marke steigern kann. Neben bestimmten
Personlichkeitseigenschaften der Celebrities, wie Attraktivitat, bestimmen groftenteils
auch die markenspezifischen Personlichkeitseigenschaften der Rezipienten, die
Kaufabsicht von Modeartikeln. H&M kooperiert hdufig mit bekannten Modedesignern
und deren Werbekampagnen setzten den Fokus gerne auf diese weltbekannten
Markennamen, wie beispielweise bei der Kollektion ,,Versace fiir H&M.”“ Deswegen
wurde versucht den Grad der Bekanntheit dieser internationalen Designermarken zu
identifizieren. Der hohe Markenwiedererkennungswert bei der Auswertung deutet darauf
hin, dass ein hohes Markenbewusstsein besteht. AufRerdem sind viele Rezipienten der
Meinung, dass preisglnstige Handelsmarken von schlechter Qualitat sind und
Markenartikel ein wichtiger Entscheidungsfaktor beim Kauf von Kleidung sind, was
darauf schlielen lasst, dass sie eher weniger preisbewusst sind. Als weitere
markenspezifische  Personlichkeitseigenschaft stand auch die  Wirkung des
Markeninvolvements bei der Kaufentscheidung, im Vordergrund. Trotz neutral
bewerteter Imagewerte, die mehrdeutig interpretiert werden konnen, besteht bei den
Rezipienten dennoch ein hohes H&M-Involvement-Level, da ein Grofteil einen starken
Bezug zu dieser Weltmarke hat und sie als wichtig erachtet. Hinsichtlich der Kaufabsicht
von Kleidungsstiicken, die berihmte Modedesigner wie Karl Lagerfeld fir H&M
entwerfen, konnte sowohl beim Involvement als auch dem Markenbewusstsein, ein

positiver Zusammenhang festgestellt werden.

Die Umfrageergebnisse unterstiitzen auch das wachsende Kauf-und Nutzungsverhalten
der Konsumenten bei Modeprodukten, die von Prominenten auf Plakaten oder
Internetbannern, beworben werden. Ein moglicher Grund fur dieses grolle

Publikumsinteresse an solchen Produkten, liegt im personlichen Engagement der
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Konsumenten. Wenn ein Prominenter mit der eigenen Personlichkeit eines Konsumenten
in Verbindung gesetzt wird, dann hat der Kauf eines Produktes, das mit dem Prominenten
zusammenhangt, einen hoheren Anreiz fur den Konsumenten. Personen, die einen
Prominenten nicht ausreichend kennen und nichts mit ihm anfangen kénnen, wirden auch
die Modekampagne nicht aufgrund des Prominenten positiv oder negativ bewerten,
sondern darauf achten, ob die Kleidungsstiicke in der Kampagne dem eigenen Geschmack
entsprechen. Laut der empirischen Studie, sind aber die gewéhlten Prominenten sehr wohl
bekannt und beliebt bei den Rezipienten. Es besteht ein angemessenes Involvement
bezliglich der Promis, da sich einige mit ihnen identifizieren kdnnen und andere sich
sogar als ihre Fans sehen. Daher wiirden auch ein GroRteil der Befragten die beworbenen
Produkte der Celebrities kaufen. Der Kaufentscheidungsprozess wird letztlich erleichtert,
wenn die Konsumenten ein hohes Involvement-Level beziiglich Marke oder Celebrities

besitzen.

In Zusammenfassung kann gesagt werden, dass die theoretischen Wirkungsmodelle, wie
die Source-Modelle, die Product-Match-Up-Hypothese oder das Elaboration Likelihood
Modell, sich zum grofiten Teil bewahrheitet haben. Sowohl die Attraktivitat des
Endorsers als auch der Involvement-Grad der Rezipienten haben sich als dufRerst
relevante Indikatoren fir die Effektivitat eines Celebrity Endorsements herausgestellt. Ein
Grund fur das schlechte Abschneiden des Glaubwirdigkeitsfaktors in der Analyse, kdnnte
eventuell am Untersuchungsgegenstand liegen, da Modeprodukte mehr mit duferen,
oberflachlichen Aspekten zu tun haben. Rezipienten schauen bei Werbung von Kleidung,
Schuhen oder Accessoires eher darauf, ob das Testimonial schon, sexy und stilvoll
ausschaut und ob es eine gewisse Ahnlichkeit, Vertrautheit oder Sympathie aufweist. Die
Komponente Glaubwirdigkeit hangt aber auch stark von der jeweiligen Altersgruppe und
deren Sichtweise ab. So setzten altere Personen eher auf Expertenwissen und Kompetenz
im Bereich des beworbenen Produktes, wahrend jingere Personen bei einer PC-Werbung
auch Popstars als vertrauenswirdig sehen wirden. Im Falle dieser Studienstichprobe
waren aber nicht alle Altersgruppen vertreten, da bei der Befragung vorwiegend jlingere

Personen, die durchschnittlich unter 30 Jahre alt waren, teilgenommen haben.

Zusétzlich zum Glaubwirdigkeitsmodell, konnte auch die Product-Match-Up-Hypothese
nicht bestatigt werden, aufgrund eines nicht vorhandenen Match-Ups zwischen der

untersuchten Marke und den Celebrities. Deswegen sollte fir weitere Studien die
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Auswahl der Marke und Celebrities genauer durchgedacht werden und ein anderes
Forschungsdesign herangezogen werden, das eventuell einen Celebrity mit zwei
unterschiedliche Marken in Verbindung setzt. Dabei konnte jeweils ein fiktives und ein
reales Endorsement mit dem gleichen Celebrity gezeigt werden, um zu erkennen, ob ein
persuasiver Vorgang bei den Rezipienten stattfindet. Aulerdem wiirde sich auch eine
Datenerhebung Uber einen langeren Zeitraum als effizientes Instrument erweisen, um den
Langzeiteffekt von Werbemalinahmen zu erfassen. So kdnnte beobachtet werden, ob sich
eine Imageubereinstimmung ber die Zeit verandert oder bestehen bleibt. Ein weiterer
Kritikpunkt besteht darin, dass das reale Image der beiden gewéhlten Celebrities nur
ungefahr erhoben werden konnte. Das liegt daran, dass nur zwei Imagedimensionen
gewahlt wurden, aber weitere Parameter notwendig gewesen waren, um das gesamte
Image besser zu erfassen. Bisher gab es jedoch keine theoretischen Anséatze, die es
ermoglichen, dass Image eines Celebrity zu definieren und messen. Die gewahlte
Methodik ist zudem auch zu kritisieren, da eine blofRe Befragung als Instrument nicht
geeignet ist, um eine Imagetbertragung von Celebrity auf Marke zu messen. Dazu wurde
sich auch ein Experiment eignen, dass eine Imagemanipulation eines Celebrity bei einer

Versuchsgruppe durchfiihrt und bei einer anderen das reale Image zeigt.

Bisher hat sich die Forschungsliteratur nur auf Prominentenwerbung bei Nahrungsmitteln,
Sportartikeln oder Automobilen beschrénkt. Diese Arbeit bietet neue Anhaltspunkte zum
Einfluss eines Celebrity-Images, sowie zur Bewertung und dem Kaufverhalten bezlglich
einer Marke, im doch sehr unerforschten Bereich der Mode. Die Unterschiede der
Effektivitdt von Celebrity Endorsements bei Méanner und Frauen, wurden bis dato in
keiner empirischen Studie explizit untersucht. Diese Arbeit versuchte neue Erkenntnisse
in diesem Bereich zu schaffen, unter der Berucksichtigung einer Modemarke. Obwohl es
beim Geschlecht und der Imagelbereinstimmung keine signifikanten Zusammenhéange
gibt, konnten aber Geschlechterunterschiede bei der Beurteilung des Fits festgestellt
werden. Entgegen der Annahme, dass Frauen modebewusster sind und sich fiir das
Thema Prominenz interessieren, bewerten Méanner Modekampagnen mit Prominenten
signifikant besser als Frauen. Unter Berticksichtigung dessen, dass der Geschlechtereffekt
bei Celebrity Endorsements in Verbindung mit der Bewertung einer Modemarke noch
nicht untersucht wurde, sind diese Ergebnisse sehr zufriedenstellend. Allerdings ist zu

kritisieren, dass Mé&nner einen geringen Teil der Stichprobe ausmachten, was bedeutet,
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dass bei einer gleichen Aufteilung von Ménnern und Frauen die Ergebnisse auch anders

hatten sein kdnnen.

Neben dem Geschlechterunterschied, war es auch von groRem Interesse herauszufinden,
ob Altersgruppen unterschiedlich durch Celebrity Endorsements beeinflusst werden.
Jedoch wurden keine Alterseffekte in der Studie festgestellt. Das kénnte daran liegen,
dass die Aufteilung der jeweiligen Altersgruppen in der Stichprobe nicht sehr
gleichméRig war. Eine bessere Aufteilung von Altersgruppen sollte flr weitere Studien,
mittels einer groReren Stichprobe, ermdglicht werden. Statt jingeren Personen sollte die
Befragung eventuell auch auf Jugendliche ausgerichtet werden, um zu sehen ob sie
aufgrund  ihrer  Selbstfindungsphase  und  leichteren  Einstellungs-  und
Verhaltensbeeinflussung eher anféllig fur Testimonialwerbung waren. Zur Erzielung von
effizienteren Ergebnissen sollte in zukinftigen Stichproben darauf geachtet werden, dass

sowohl beim Alter als auch dem Geschlecht eine Gleichverteilung besteht.

Als Limitation dieser Arbeit kann die leichte asymmetrische Verteilung in der Stichprobe
zugunsten von Frauen und der jiungeren Altersschicht betrachtet werden. Obwohl die
Verallgemeinerung der Ergebnisse daher schwer gefallen ist, konnte die Arbeit trotzdem
ein besseres Verstdndnis der prominenten Testimonialwerbung im Bereich der Mode
schaffen. Vor allem in Bezug auf die Wahrnehmung, Bewertung und Kauf einer
Modemarke, die haufig von verschiedenen Celebrities beworben wird, wurden relevante
Ergebnisse erhoben. Neben der empirischen Uberpriifung von theoretischen
Werbewirkungsprozessen, konnten auch neue wissenschaftliche Erkenntnisse (ber
Geschlechtereffekte geschaffen werden, die beweisen, dass es keine grolRen
geschlechtsbedingten Unterschiede bei Themen zu Mode und Prominenz gibt.
Dementsprechend wurden auch wichtige Schritte hervorgebracht, die einen

Ausgangspunkt fir weitere Studien in diesem wissenschaftlichen Bereich bieten.

Mithilfe dieser Arbeit sollte der Erfolg oder potentielle Misserfolg einer prominenten
Testimonialwerbung und der damit verbundenen Zusammenhang zwischen Prominenten
und Modemarke, zuverlassiger prognostizierbar und messbar gemacht werden. Dies
wurde zwar einerseits erreicht, da ein besseres Verstdndnis in die Prozesse hinter
Celebrity Endorsements geboten wurde. Aber es fehlt immer noch an einem

wissenschaftlichen  Instrument, um  das  Funktionieren von  prominenter
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Testimonialwerbung bei werbetreibenden Modeunternehmen und bei den Konsumenten
erklaren zu kdénnen. Weitere Erhebungen sollten sich das Ziel setzen, die Werbestrategie
von Modeunternehmen beim Einsatz von Celebrities in einem
kommunikationswissenschaftlichen Kontext ndher zu untersuchen. Celebrity Endorsers
sind heutzutage gefragter denn je, wie man in den unterschiedlichsten Werbetragern
sehen kann, die die neuesten Stars bei der Werbung von Softdrinks, Parflims oder eben
auch Kleidung zeigen. Daher ist es ausschlaggebend, dass die Wirkung von Celebrity
Endorsements, als wichtiges Kommunikationsmittel der Modeindustrie, in einem

wissenschaftlichen Kontext weiter erforscht wird.
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Anhang
Fragebogen

Lhiversitat
wien

0% ausgefult

Liebe Teilnehmerinnen!

Im Rahmen meiner Magisterarbeit am Institut fir Publizistik- und Kommunikationswissenschaft der Universitat Wien fiihre ich eine Befragung zum Thema ,Celebrity Endorsement in
der Modeindustrie” durch. Bitte versuchen Sie alle Fragen aufmerksam zu lesen und gewissenhaft zu beantworten. Es gibt dabei kein richtig” oder falsch, sondemn es geht lediglich
um lhre personliche Meinung. Das Ausfiillen des Fragebogens wird ca. 5-10 Minuten in Anspruch nehmen. Alle gewonnenen Daten werden natirlich streng vertraulich und véllig
anonym behandelt. Sie dienen rein wissenschaftlichen Zwecken und daher sind keine Riickschliisse auf Ihre Person moglich.

Ich freue mich Gber Ihr Interesse, an dieser wissenschaftlichen Studie zur Bewertung von Testimonialwerbung teilzunehmen.
Vielen Dank fiir Inre Untersttitzung!
Aleksandar Jojic

Geben Sie bitte zunachst die folgenden Angaben zu |hrer Person an:
1. Geschlecht

weiblich
mannlich

2. Wie alt sind Sie?

Jahre

3. Hochste abgeschlossene Ausbildung

kein Abschluss
Pflichtschule
Berufs-/Fachschule
Matura/Abitur
Universitat/Fachhochschule

Zuallererst folgen Fragen zu Ihrem allgemeinen Medienverhalten und ihrer Einstellung gegentiber dem Einsatz von Celebrities in der Werbung.
4. Wie oft konsumieren Sie folgende Medieninhalte, die sich hauptsachlich mit Prominenzberichterstattung befassen?
Taglich Mehrmals pro Woche  Mehrmals pro Monat Seltener Nie

Fernsehsendungen (RTL Exklusiv, Prominent, Seitenblicke)

Magazine und Zeitschriften mit Fokus auf Stars und Prominente (Bunte,
InTouch, Gala, Seitenblicke)

Online-Fanpages von Celebrities (Facebook, Twitter, Instagram)

Blogs, Foren und Homepages tber Stars und Prominente

5. Unter den Begriffen Celebrity Endorsement oder Testimonialwerbung versteht man eine spezielle Werbeart, in welcher eine bekannte Personlichkeit als
Testimonial eingesetzt wird, um fiir eine bestimmte Marke zu werben. Zum Beispiel: George Clooney fiir Nespresso, Thomas Gottschalk fiir Haribo oder Britney
Spears fiir Pepsi

Bitte kreuzen Sie an, inwiefern Sie den folgenden Aussagen zustimmen wiirden.

Klicken Sie bitte fir jede Aussage das entsprechende Kastchen zwischen ,Stimme gar nicht zu* und ,Stimme vollkommen zu* an. Mit den Kastchen dazwischen kdnnen Sie abstufen.

Stimme gar nicht zu Stimme vollkommen zu

Celebrity Endorsements sind mir bekannt.
Celebrities in der Werbung finde ich grundsatzlich gut.

Ich kaufe lieber Produkte, die von Celebrities beworben werden, als
andere Produkte.

Celebrities machen es leichter sich die Marke zu merken.
Celebrities lenken mich von der beworbenen Marke ab.

Ich glaube, dass Marken, die von Celebrities beworben werden,
qualitativ besser sind als andere Marken.



6. Bestimmte Eigenschaften werden mit bestimmten Marken verbunden, wie z.B. Coca-Cola mit Spaf und Beliebtheit oder Marlboro mit Freiheit und Abenteuer.
Daher wiére es von Interesse zu erfahren, welche Eigenschaften Sie mit der Modemarke ,H&M*“ am ehesten verbinden wiirden.

&

Bitte geben Sie an, welche drei Begriffe Ihnen spontan zur Modemarke ,H&M" einfallen.

7. Hier sehen Sie nun eine Liste von Begriffen, die mit einer Marke verbunden werden konnen. Wie stark verbinden Sie folgende Begriffe mit der Modemarke ,H&M“?
Wenn Sie unsicher sind, antworten Sie einfach spontan aus dem Bauch heraus.

Klicken Sie bitte das entsprechende Késtchen zwischen ,Sehr schwach’ und ,Sehr stark” an. Mit den Kastchen dazwischen konnen Sie abstufen.

Sehr schwach Sehr stark
Authentizitat

Erfolg

Schonheit
Jugendlich

Trend
Vertrauenswurdigkeit
Vertrautheit
Einzigartigkeit
Sympathie

Sexy

Zuverlassigkeit

Modern

8. Wie wiirden Sie die Modemarke ,,H&M“ einschatzen?
Bitte geben Sie fir jede Aussage an, wie sehr sie fir Sie zustimmt.

Stimme gar nicht zu Stimme vollkommen zu

Die Marke H&M ist mir bekannt.
Die Marke H&M ist mir wichtig.
Ich gehe gerne dort einkaufen.

Ich habe einen starken Bezug
zur Marke.

9. Wie oft gehen Sie in Filialen von ,H&M* einkaufen?

Mindestens 1 mal pro Woche Mehrmals pro Monat Etwa 1 mal im Monat Seltener Nie



10. Wie wiirden Sie die Marke ,H&M" bewerten?
Meiner Meinung nach ist die Modemarke H&M"...

schlecht gut
unsympathisch sympathisch
unglaubwirdig glaubwiirdig
minderwertig hochwertig
Uberteuert erschwinglich
uniiberzeugend iberzeugend
unattraktiv attraktiv

11. Nun schauen Sie sich bitte die folgende Werbeanzeige an. Im Anschluss werden jeweils Fragen zu dieser "H&M"-Kampagne gestellt. Folgen Sie einfach lhren
spontanen Eindriicken, auch wenn Sie nicht ganz sicher sind. Bitte betrachten Sie die Anzeigen ausfiihrlich und in Ruhe!

12. Wie gut hat Ihnen die ,,H&M*“ Werbung gefallen?

gar nicht sehr gut

13. Konnen Sie sich daran erinnern, welche beriihmte Person in der ,H&M“-Anzeige geworben hat?
Wenn ja, geben Sie bitte im unteren Feld ein, an wen Sie sich erinnern kénnen

14. Bei der berlihmten Person in der Werbeanzeige handelt es sich um Madonna. Sie ist eine international bekannte Popséngerin. Nun wiirde mich interessieren, wie
Sie Madonna generell einschatzen.

Bitte kreuzen Sie an, wie sehr Sie den folgenden Aussagen zustimmen wirden, von ,Stimme gar nich zu" bis “Stimme vollkommen zu*

Stimme gar nicht zu Stimme vollkommen zu
Ich kenne Madonna.
Ich mag Madonna.

Ich hére gerne Musik von
Madonna.

Ich identifiziere mich mit
Madonna.

Ich sehe Madonna als Vorbild
an.



15. Im Folgenden wiirde ich gerne von lhnen erfahren, wie Sie Ihrer Meinung nach die folgenden Eigenschaften mit Madonna verbinden. Wenn Sie sich unsicher
sind, antworten Sie einfach aus dem Bauch heraus.

Bitte kreuzen Sie an, wie gut die Eigenschaften zu dem Prominenten passen auf einer Skala von “Sehr schwach” bis “Sehr stark’. Mit den Kastchen dazwischen konnen Sie abstufen.

Sehr schwach Sehr stark
authentisch

erfolgreich
schon

jugendlich
trendy
vertrauenswirdig
vertraut
einzigartig
sympathisch
sexy

zuverlassig

modemn

16. Wie sehr sind Sie der Meinung, dass Madonna zur Marke ,,H&M“ passt?

Gar nicht Sehr gut

17. Wie wiirden Sie den Einsatz von Madonna als prominenten Testimonial in der beworbenen ,H&M*“-Kampagne beurteilen?

schlecht qut
unsympathisch sympathisch
untiberzeigend Uberzeugend
unattraktiv attraktiv
unglaubwiirdig glaubwirdig
18. Nun schauen Sie sich bitte die folgende Werbeanzeige an. Im Anschluss werden jeweils Fragen zu dieser "H&M"-Kamg g Folgen Sie ei

Ihren spontanen Eindriicken, auch wenn Sie nicht ganz sicher sind. Bitte betrachten Sie die Anzeigen ausfihrlich und in Ruhe!

Boxer shorts
9.95€




19. Wie gut hat Ihnen die ,H&M* Werbung gefallen?

() @ (%) (2] (]
gar nicht sehr gut

20. Kénnen Sie sich daran erinnern, welche beriihmte Person in der ,H&M“-Anzeige geworben hat?
Wenn ja. geben Sie bitte im unteren Feld ein, an wen Sie sich erinnern kénnen.

21. Bei der berlihmten Person in der Werbeanzeige handelt es sich um David Beckham. Er ist ein weltweit bekannter FuBballspieler. Nun wiirde ich gerne
wissen, wie Sie David Beckham generell einschatzen.

Bitte kreuzen Sie an, wie sehr Sie den folgenden Aussagen zustimmen wiirden, von ,Stimme gar nich zu* bis “Stimme vollkommen zu*.

Stimme gar nicht zu Stimme vollkommen zu

Ich mag David Beckham. @ (0] €] (0] 5]

Ich identifiziere mich mit
David Beckham. e g e g e

22.Im Folgenden wiirde ich gerne von lhnen erfahren, wie Sie Ihrer Meinung nach die folgenden Eigenschaften mit David Beckham verbinden. Wenn Sie sich
unsicher sind, antworten Sie einfach aus dem Bauch heraus.

Bitte kreuzen Sie an, wie gut die Eigenschaften zu dem Prominenten passen auf einer Skala von “Sehr schwach® bis “Sehr stark”. Mit den Késtchen dazwischen konnen Sie
abstufen.

Sehr schwach Sehr stark

erfolgreich () @ (€] (€] (€]
L) (J 0 (J L)
jugendiich ] (€] (€] @ 0

vertrauenswiirdig 0 0 0 Q 0

einzigartig @ (3 0 o 0

modern ] (¢} @ @ (]

23. Wie sehr sind Sie der Meinung, dass David Beckham zur Marke ,H&M" passt?

(0} (] [¢] (0] (]
Gar nicht Sehr qut



24, Wie wiirden Sie den Einsatz von David Beckham als prominenten Testimonial in der beworbenen ,H&M“-Kampagne beurteilen?

schiecht qut
unsympathisch sympathisch
uniiberzeigend {iberzeugend
unattraktiv attrakiiv
unglaubwircig glaubwiirdig

25, Als nachstes wiirde mich Ihrer personlichen Meinung zu den gezeigten Celebrity Endorsements interessieren. Wie sehr stimmen Sie folgenden Aussagen
w?

Bitte kreuzen Sie an, inwiefern Sie den folgenden Aussagen zustimmen wiirden

Stimmt gar nicht Stimmtvallkommen zu

Die prominente Testimonialwerbung hat mein Interesse
an H&-Artikeln gesteigert

[ch wére eher bereit mir H&M-Artikel zu kaufen
die von Celebrities wie Madonna oder David Beckham
beworben werden, als von unbekannten Testimonials.

Je mehr ich mich fiir eine prominente Person interessiere,
desto hoher ist der Anreiz den beworbenen H&N-Artikel zu
kaufen.

26. Nun schauen Sie sich noch bitte diese letzten Werbeanzeigen an. Im Anschluss werden jeweils Fragen zu der "H&M"-Kampagne gestelit. Folgen Sie einfach
Ihren spontanen Eindriicken, auch wenn Sie nicht ganz sicher sind. Bitte betrachten Sie die Anzeigen ausfuhrlich und in Ruhe!

Karl Lagerfeld
for

\



27. Wie gut haben Ihnen die ,H&M" Werbeanzeigen gefallen?

gar nicht sehr gut

28. Bei den beworbenen ,H&M“ Kampagnen handelt es sich um exklusive Designermarken, die mit H&M zusammengearbeitet haben. Welche der gezeigten
Luxusmarken ist Innen bereits bekannt?

(Mehrfachnennungen maglich)

Karl Lagerfeld
Versace
Jimmy Choo

29. ,H&M" ist bekannt dafiir Luxusmarken preisgunstig der breiten Masse zur Verfugung zu stellen, indem sie mit den erfolgreichsten Modedesignern, wie Karl
Lagerfeld oder Versace, zusammenarbeiten. Bei diesen prominenten Kooperationen mit Designern handelt es sich um limitierte Kollektionen, die preislich
etwas hoher lber dem sonstigen ,H&M“-Sortiment liegen.

Wie sehr wirden Sie folgenden Aussagen zustimmen?

Stimme gar nichtzu Stimme vollkommen zu

Ich wére eher bereit H&M-Artikel zu kaufen,
wenn sie von weltbekannten Markennamen beworben werden.

[ch wurde mir H&M-Artikel aus limitierten Designerkollektionen
kaufen, unabhangig vom Preis.

H&M-Designer-Kooperationen wiirden mich eher interessieren,
da Designermarken fir Prestige, Status und hochwertige Qualitat
stehen.

Zuletzt geht es noch um Ihr Interesse fiir Mode und Markenbewusstsein,

30. Wie sehr interessieren Sie sich grundsatzlich fiir Mode?

Gar nichtinteressiert Sehrinteressiert

31. Wie sehr wiirden Sie folgenden Aussagen zustimmen?
Beantworten Sie bitte folgende Aussagen auf einer Skala von “Stimmt gar nicht zu* bis ,Stimmt vollkommen zu'.

Stimmt gar nicht zu Stimmtvollkommen zu
Beim Kauf von Kleidung schaue ich besonders auf Markenartikel.
Ich kaufe gewdhnlicherweise Markenartikel.

Preisgiinstige Handelsmarken sind haufiger von schiechter
Qualitat.

Es gibt keine groRen Unterschiede zwischen preisgiinstigen
Handelsmarken und Markenartikeln.

Vielen Dank fur lhre Teilnahme!

lch méchte mich ganz herzlich fur Ihre Mithilfe an meiner Studie bedanken.

Ihre Antworten wurden gespeichert, Sie kénnen das Browser-Fenster nun schliefen.

B.Sc. Aleksandar Jojic, Publizistik, Universitat Wien — 2015
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Abstract - deutsch

Die folgende Magisterarbeit befasst sich mit dem Thema Celebrity Endorsement in der
Modeindustrie. Seit Jahrzehnten schon bedienen sich grofle Modeunternehmen, wie
Chanel, Dior oder Versace, prominenter Werbefiguren fir ihre Kleidungskollektionen.
Allerdings wurde bisher die Wirkungsweise von Modewerbungen mit Prominenten nicht
umfassend empirisch erfasst. Mit dieser Arbeit wird dieses moderne Stilmittel der
Werbung und deren Bedeutung in der Modeindustrie, anhand des erfolgreichen
Bekleidungsunternehmens H&M, genauer analysiert. Die Frage, inwiefern ein Celebrity
Endorser und insbesondere das Image des Celebrity, einen Einfluss auf die Bewertung
und der Kaufbereitschaft beziiglich einer Modemarke ausibt, wird dabei untersucht. Im
Vordergrund der Untersuchung stand auch die Ubereinstimmung zwischen dem
Celebrity- und Markenimage, basierend auf bestimmten Eigenschaften, die eine
notwendige Voraussetzung fiir den Erfolg eines Celebrity Endorsement darstellt. Weiters
wurde neben der Altersberiicksichtigung, auch auf den Unterschied zwischen Frauen und
Ménnern bei der Wahrnehmung eines Zusammenhanges zwischen Modemarke und

Celebrity naher eingegangen.

Zur Beantwortung der Fragestellungen wurde eine Online-Befragung durchgefiihrt. Als
Praxisbeispiel wurden die H&M-Marke und Celebrity Endorser wie Madonna und David
Beckham gewdhlt. Die Ergebnisse der empirischen Studie zeigen, dass das Celebrity-
Image sich positiv auf die Markenbewertung auswirken kann. VVor allem die Attraktivitat
eines Celebrity Endorsers ist ausschlaggebend dafiir, dass eine Modemarke besser
bewertet und ein hoher Fit zwischen Celebrity und Modemarke wahrgenommen wird.
Dabei stellte sich auch heraus, dass ein hoher Involvement-Grad der Rezipienten die
Kaufabsicht fiir eine Modekampagne, die von Prominenten beworben wird, steigert. Ein
wesentliches Ergebniss wurde in Bezug auf das jeweilige Geschlecht festgestellt. Laut der
empirische Studie, bewerten Ménner prominente Modekampagnen mit Celebrities
signifikant besser als Frauen. Dies widerspricht dem Vorurteil, dass nur Frauen an
Themen zu Mode und Prominenz interessiert sind. Letztendlich kann gesagt werden, dass
die Erkenntnisse dieser Studie einen guten Ausgangspunkt fur weitere Untersuchungen in

diesem Bereich bietet.



Abstract - english

The following thesis deals with the topic of celebrity endorsements in the fashion
industry. Famous fashion brands, like Chanel, Dior or Versace, are known for featuring
celebrities in their ad campaigns to promote their latest fashion collections. However, the
effectiveness of celebrities in fashion advertising hasn’t been thoroughly empirically
explored yet. This phenomenon of celebrity usage in advertisements and their meaning
for the fashion industry will be analyzed in this study, using the hugely successful fast-
fashion company H&M. The study examins the research question of whether celebrity
endorsers, particularly their image, have any influence on the attitude toward the brand
and purchase intention. The match-up between celebrity and brand image, based on their
respestive characteristics, is another focus of the study. Furthermore, the age factor as
well as the difference betweend men and women will be elaborated on, regarding the
perception of the fit between fashion brand and celebrity.

In order to answer the research questions an online survey was conducted, using the
H&M brand and celebrity endorsers like Madonna and David Beckham, as a practical
example. The results of the empirical study show that the image of a celebrity can impact
the attitude toward a fashion brand positively. Especially, the attractiveness of a celebrity
endorser is a crucial factor for evaluating a fashion brand and recognizing a fit between
celebrity and brand. The study also found out that the purchase intention for a celebrity
endorsed fashion campaign is increased by a higher brand and celebrity awareness as well
as a higher brand involvement-level of the recipients. Another essential result of the study
was determined in regards to the gender. According to the empirical study, men evaluate
a fashion campaign that features a celebrity significantely better than women. This
contradicts the prejudice of women having a generally higher interest in topics like
fashion and celebrity culture. Finally, these findings are a good starting point for further

research in this area.



