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» Aktuelle Ergebnisse

der Werbewirkungs-
forschung

ARD-Forschungsdienst”

Die Tatsache, dass Menschen soziale Beziehun-
gen eingehen, sich mit anderen vergleichen, an
ihnen orientieren und von ihnen lernen, ist fiir die
Werbung ein wichtiges Thema, denn Produkte
und Marken werden in der Regel von Personen
(sog. ,Spokescharacters”) préasentiert. Einige Vor-
teile versprechen sich die Werbetreibenden da-
von, wenn diese Personen prominent sind. Die
Frage ist jedoch, ob sich der meist hohe finanziel-
le Aufwand fiir die Verpflichtung prominenter Wer-
bepartner iiberhaupt lohnt.

Tatséchlich konnten Elberse und Verleun
(2012) in ihrer Studie auf der Basis 6konomischer
Daten zeigen, dass sich der Einsatz von promi-
nenten Sportlern sowohl auf die Abverkdufe als
auch auf die Kursgewinne von Unternehmen posi-
tiv auswirkt. Wie weitere Studien verdeutlichen,
hangt dieser Werbeerfolg jedoch von einigen Be-
dingungen ab. Dazu gehort beispielsweise, dass
die prominenten Sportler zumindest (iber einen
gewissen Zeitraum sportlichen Erfolg haben. Ext-
rem gefahrdet ist ein positives Ergebnis dagegen,
wenn der/die Prominente negativ in die Schlag-
zeilen gerat (z.B. durch Skandale). Konsumenten
sind offensichtlich sehr sensibel fiir entsprechen-
de Informationen und ziehen daraus rasch Konse-
quenzen fiir die Beurteilung der prominenten Per-
son, aber auch fiir das beworbene Produkt — und
zwar relativ unabhéngig davon, wie sicher die
Quelle der Information ist (vgl. die Studie von
Thwaites u.a. 2012). Auch Fong und Wyer (2012)
fanden negative Auswirkungen von Skandalen auf
die Beurteilung von Prominenten und Marke, al-
lerdings mit einer interessanten Ausnahme: Fans
des/der Prominenten lieBen sich wenig von den
Negativinformationen beeindrucken und verstark-
ten ihre positive Einstellung sogar noch. Neben
der emotionalen Bindung an die prominente Per-
son erwiesen sich das Zusammenpassen (,,Match
Up“) von Promi und Marke bzw. Produkt sowie
das Involvement der Konsumenten als wichtige
Faktoren, insbesondere dann, wenn Prominente
flir mehrere Marken gleichzeitig warben (,Multip-
le Endorsement®). Insgesamt wird dies eher ne-
gativ bewertet (vgl. die Studien von Roy, 2012;
Rice, Kelting und Lutz, 2012). Allerdings fiihrt
auch hier wiederum eine starke emotionale Bin-
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dung zur prominenten Person dazu, dass die Kon-
sumenten dennoch positiv reagieren (vgl. llicic
und Webster, 2011).

Es scheint, als sei die ausgeprigte Sympathie
fiir eine Person ein starker Wirkungsfaktor, der
negative Einschatzungen, wie beispielsweise,
dass der Prominente kein Experte fiir das Produkt
ist oder es selbst gar nicht benutzt, neutralisiert
(Fleck, Korchia und Le Roy, 2012). Auch die Frage,
wie Prominente und Marken bzw. Produkte zu-
sammenpassen, hat viel mit der emotionalen Bin-
dung an die prominente Person zu tun. Choi und
Rifon (2012) untersuchten diese und verglichen
die Urteile tber Promis mit der Selbsteinschit-
zung der Konsumenten. Sie stellten fest, dass po-
sitive Effekte auf die Werbewirkung entstehen,
wenn nur geringe Unterschiede wahrgenommen
werden.

Klar konturierte und fiir die Konsumenten
deutlich erkennbare Personlichkeitseigenschaften
der Spokescharacters erleichtern nicht nur die
soziale Orientierung, sie fordern auch den Aufbau
einer Konsumenten-Marken-Beziehung. Die wahr-
genommene Ehrlichkeit spielt dabei laut der Stu-
die von Folse, Netemeyer und Burton (2012) eine
zentrale Rolle fiir den Aufbau von Vertrauen ge-
geniiber der Marke. Presenter, die man mag und
zu denen man selbst eine gewisse Ahnlichkeit
wahrnimmt, dirften hilfreich sein, sich die Ver-
wendung der beworbenen Produkte vorstellen zu
konnen. Diese ,Consumption Vision® unterstiitzt
nach der Studie von Chang (2012) bei bestimm-
ten Produktklassen die positive Wirkung von Wer-
bedarstellungen. Bei dieser Art der Informations-
verarbeitung spielen die durch die Imagination
der Produktverwendung ausgelosten Emotionen
eine wichtige Rolle (vgl. auch die Studie von Fa-
seur und Geuens, 2012). Emotionale Bindungen
entstehen bzw. bestehen nicht nur zu den in den
Werbepréasentationen gezeigten Personen, son-
dern offensichtlich auch zu den présentierten
Marken. Und ebenso wie in den sozialen Bezie-
hungen zeigte sich auch hier: Je mehr die Konsu-
menten eine Marke mogen, desto dhnlicher zu
sich selbst nehmen sie sie wahr (vgl. die Studien
von Maldr u.a. 2011 und 2012; Huang, Mitchell
und Rosenaum-Elliott, 2012). Es scheint, als sei
das komplexe Verhdltnis der Personlichkeiten von
Konsumenten, Presentern und Marken ein zentra-
ler Wirkungsfaktor im Prozess der Werbekommu-
nikation.

ngesichts der hohen Gagen stellt sich die

Frage, ob sich Werbevertrdge mit prominenten
Partnern fiir die Unternehmen iiberhaupt lohnen.
Die Autoren betrachteten die 6konomische Seite
von Prominentenwerbung und sammelten Daten
von insgesamt 95 Firmen, die zwischen 1990 und
2008 insgesamt 178 prominente Sportler als
Werbepartner verpflichtet hatten. Um den Erfolg
der beworbenen Produkie (wdchentliche Abver-
kdufe) einzuschatzen, griff man auf Konsumdaten
aus 120000 Nielsen-Haushalten zuriick. Dariiber
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hinaus wurden die sportlichen Erfolge der an der
Werbung beteiligten Sportler und Sportlerinnen
ermittelt. Unter Beriicksichtigung von zusatzli-
chen Kontrollvariablen, wie beispielsweise Preis-
aktionen, ergaben sich folgende Befunde: Bei
liber 80 Prozent der untersuchten Kampagnen
fiihrte die Verpflichtung eines/einer prominenten
Sportler/in zu einer Steigerung der wochentlichen
Abverkéufe fir das beworbene Produkt um durch-
schnittlich 4 Prozent. Die Absatzsteigerungen lie-
Ben sich auch relativ zu den Konkurrenzprodukten
dokumentieren. Sportliche Erfolge der prominen-
ten Werbepaten (z.B. Gewinn eines Turniers)
wirkten sich jeweils positiv auf die Absatzzahlen
des Unternehmens aus. Allerdings flachte die
Steigerungsrate mit jedem weiteren Erfolg ab. Zu-
satzlich zu den Verkaufsergebnissen stellten die
Autoren einen positiven Einfluss (plus 0,25 %) der
Prominentenwerbung auf die Kursgewinne der
Unternehmen an der Borse fest. Dieser Effekt war
unabhéngig von den sportlichen Erfolgen der Ath-
leten bzw. Athletinnen.

Nach Ansicht der Autoren zahlt sich Werbung
mit Prominenten (hier: Sportler) fiir die Unterneh-
men nicht nur psychologisch (z.B. im Hinblick auf
das Markenimage), sondern auch o6konomisch
aus. Bei der Auswahl entsprechender Werbepart-
ner sollten — zumindest bei Sportlern — der aktu-
elle Erfolg sowie die zukiinftigen Erfolgschancen
wichtige Kriterien sein: Sieger scheinen im Hin-
blick auf die Werbeeffizienz am ehesten erfolg-
versprechend. Psychologisch betrachtet liegt der
Erfolg prominenter Sportler als Werbepartner mog-
licherweise in der Ubertragung ihrer Eigenschaf-
ten auf die beworbene Marke. Dies erlaubt den
Konsumenten, sich durch den Erwerb der Marke
mit diesen Erfolgen zu identifizieren.

Der Einsatz von Prominenten in der Werbung
ist einerseits fiir die Werbetreibenden attrak-
tiv und gewinnbringend (vgl. z.B. die Studie von
Elberse und Verleun, 2012). Andererseits ist er
auch riskant, denn Prominente konnen in die
Schlagzeilen geraten, zum Beispiel durch Fehltrit-
te oder Skandale. Damit schaden sie mdglicher-
weise dem Unternehmensziel. Die vorliegende
Studie untersucht unter anderem, welchen Ein-
fluss die Quelle der Skandalinformation auf die
Zuschreibung von Verantwortung und in der Folge
auf die Bewertung von Prominenten und Produk-
ten hat. Dafiir legte man insgesamt 184 Personen
im Alter zwischen 18 und 26 Jahren systematisch
variierte Szenarien vor, in denen drei unterschied-
liche Prominente in fiktive Skandale (z.B. Ehe-
bruch, Fahren unter Alkoholeinfluss) verwickelt
waren. Letztere wurden entweder als unbestétig-
te Gerlichte, verlassliche Medienberichte oder
Selbstauskiinfte des/der Prominenten inszeniert.
Durch die negativen Meldungen verschlechterten
sich sowohl die Einschétzung der Attraktivitat als
auch die Bewertung der Glaubwiirdigkeit der pro-
minenten Presenter signifikant. Dabei spielte es
keine Rolle, wie sicher die Information war, das

heiBt aus welcher Quelle sie stammte: Sowohl
das unbestétigte Gerticht als auch die Medienbe-
richterstattung hatten ebenso deutliche Effekte
wie das angebliche Gestdndnis des/der Promi-
nenten. Die Produktklasse (High- vs. Low-Involve-
ment-Produkte) war ebenfalls kein Faktor, der fiir
unterschiedliche Auspragungen der Effekte sorg-
te. Von Bedeutung war allerdings das AusmaB des
Zusammenpassens zwischen Promi und Produkt:
Die negative Wirkung der Skandalinformation war
umso stéarker, je mehr die Konsumenten der An-
sicht waren, der/die Prominente wiirde gut zum
beworbenen Produkt passen.

ie reagieren Konsumenten, wenn prominen-

te Werbepaten durch Fehlverhalten in Miss-
kredit geraten? Schadet negative Publizitdt dem
Ansehen der Prominenten und damit auch der
Marke? Und welche Rolle spielt dabei, ob und wie
viel Verantwortung man der prominenten Person
flir den Fehltritt bzw. Skandal zuschreibt? Die Au-
toren hatten — anders als in den bisherigen labor-
experimentellen Situationen (vgl. auch die Studie
von Thwaites u.a., 2012) — die Gelegenheit, die
Reaktionen von Konsumenten im Rahmen eines
realen Skandals zu untersuchen. Dabei handelte
es sich um die Verbreitung von illegal beschafften
Sexfotos zweier prominenter Personen, die gleich-
zeitig jeweils Werbevertrdge fiir mehrere Marken
hatten. Die Befragung von 147 Personen ergab,
dass die Zuschreibung von Verantwortung (Schuld)
an die Prominenten umso gréBer war, je negativer
die Folgen des Skandals (z.B. fiir die Moral in der
Gesellschaft, inshesondere mit Blick auf Jugendli-
che) eingeschétzt wurden. Dabei spielte es keine
Rolle, inwieweit der Skandal fiir die Prominenten
selbst negative Folgen hatte. Auch die Wahrneh-
mung der eigenen Verantwortung (z.B. wenn die
Befragten selbst die Fotos im Netz weiterverbrei-
tet hatten) oder andere Faktoren, wie die Einstel-
lung zu Sexualitdt, hatten keinen moderierenden
Einfluss. Mit der Hohe der Schuldzuweisung an
die Prominenten verschlechterten sich auch deren
Beurteilung sowie die Beurteilung der beworbe-
nen Produkte.

Skandale schaddigen nicht nur das Ansehen
der Prominenten, die darin verwickelt sind, son-
dern auch das Image der Marken, fiir die sie wer-
ben. Dies gilt nach den vorliegenden Ergebnissen
offensichtlich selbst dann, wenn die Verantwor-
tung nicht ausschlieBlich bei den prominenten
Personen liegt (in diesem Fall wurden die Fotos
schlieBlich illegal beschafft und durch das Inter-
net weiterverbreitet). Die Ausnahme bildeten je-
doch Personen, die eine stark ausgepragte Sym-
pathie fiir die prominenten Personen hatten.
Diese Fans reagierten auf den Skandal mit einer
noch positiveren Beurteilung sowohl der Promi-
nenten als auch der Marken, fiir die sie standen.

Media Perspektiven 4/2013

Fong, Candy P. S./
Robert S. Wyer
Consumers’ reac-
tions to a celebrity
endorser scandal.
In: Psychology

and Marketing 29,
11/2012,

S. 885-896.



Media Perspektiven 4/2013 |

Roy, Subhadip

To use the obvious
choice: Investi-
gating the relative
effectiveness of
an overexposed
celebrity.

In: Journal of Re-
search for Consu-
mers 22, 2012,

S. 41-69.

Quelle: http://jrcon-
sumers.com/Acade-
mic_Articles/
issue_22/Subhadip-
Roy-AcademicArtic-
le.pdf [16.01.2013].
Und:

llicic, Jasmina/
Cynthia M. Webster
Effects of multiple
endorsements and
consumer-celebrity
attachment on atti-
tude and purchase
intention.

In: Australasian
Marketing Journal
19, 4/2011,

S. 230-237.

Und:

Rice, Dan Hamilton/
Katie Kelting/
Richard J. Lutz
Multiple endorsers
and multiple
endorsements:
The influence of
message repetition,
source congruence
and involvement
on brand attitudes.
In: Journal

of Consumer
Psychology 22,
2/2012,

S. 249-259.

ARD-Forschungsdienst

248

Maglicherweise ist diese Reaktion eine Form der
Dissonanzreduktion, um vorhandene Kognitionen
(Sympathie) mit dissonanten Informationen (Skan-
dal) in Einklang zu bringen. Die vorliegenden Be-
funde gelten fiir einen spezifischen Fall. In weite-
ren Studien wére zu klaren, inwieweit sie auf un-
terschiedliche Arten von Skandalen, die sich bei-
spielsweise durch AusmaB und Qualitat unter-
scheiden, generalisierbar sind.

n der Studie von Roy (2012) wurden die Effekte
von so genanntem Multiple Endorsement unter-
sucht. Werden Prominente, die gleichzeitig Wer-
bepartner fiir viele Marken sind, von den Konsu-
menten fiir glaubwiirdiger gehalten? Oder vertraut
man eher denjenigen, die ihre Werbeaktivititen
auf eine oder wenige Marken beschrdnken? Im
Rahmen von zwei Experimenten sahen insgesamt
tiber 200 Teilnehmer Anzeigen, in denen fiktive
Produkte mit Prominenten kombiniert wurden, die
gleichzeitig entweder fiir viele (ca. 15), oder fiir
wenige (ca. 5) andere Marken warben. Die Anzei-
gen variierten gleichzeitig im Hinblick darauf, wie
gut die Prominenten zum Produkt passten (hoch
vs. gering). Werbung mit Prominenten, die fir
viele Marken auftraten, hatte keinen Vorteil ge-
geniiber Werbung mit Prominenten, die nur eine
bzw. wenige Marken vertraten. Im Gegenteil: Wenn
die Konsumenten die Prominenten-Produkt-Kom-
bination als inkongruent empfanden, ergab sich
bei den Vielwerbern ein deutlicher negativer Ef-
fekt auf die Kaufabsicht. Einschrankungen der
Glaubwiirdigkeit, Vertrauenswiirdigkeit und At-
traktivitdt der prominenten Testimonials ergaben
sich auch dann, wenn die Untersuchungsteilneh-
mer explizit auf das AusmaB der Werbeaktivitaten
der Prominenten hingewiesen wurden. Der Autor
flihrt dieses Ergebnis darauf zuriick, dass die
Konsumenten in diesem Fall die Werbeaktivitat
der Prominenten nicht auf ihre (intrinsisch moti-
vierte) Leidenschaft fiir das Produkt, sondern auf
extrinsische Motive (z.B. Geld) zuriickfiihren.
Annliche Ergebnisse fanden Rice, Kelting und
Lutz (2012). Auch hier fiihrte die Wahrnehmung
von Inkongruenz dazu, dass Multiple Endorse-
ment negativer beurteilt wurde. Bei hoher wahr-
genommener Kongruenz wirkte sich die vielseiti-
gere Werbeaktivitat eines Prominenten dagegen
sogar positiv auf die Einstellung gegeniiber dem
Produkt aus. Diese Ergebnisse fanden sich aller-
dings nur, wenn die Konsumenten hoch involviert
waren. Waren sie dagegen gering involviert, spiel-
te die wahrgenommene Kongruenz kaum mehr
eine Rolle. SchlieBlich entdeckten llicic und
Webster (2011) in ihrem Experiment einen weite-
ren wichtigen Faktor, der den Effekt von Multiple
Endorsements moderierte, namlich die emotiona-
le Bindung an die Prominenten. Wenn diese hoch

ausgepragt war, forderte dies die Einstellungen
gegeniiber der Werbung und gegeniiber der
Marke und zwar mehr oder weniger unabhéangig
von der Frage, fiir wie viele andere Marken der/
die Prominente Werbung betrieb. Allerdings litt in
diesem Fall die Kaufbereitschaft fiir das Produkt.

Wie findet man die richtigen Prominenten fiir
eine Werbekampagne? Wie bedeutsam sind
Popularitat und Beliebtheit prominenter Personen
fiir den Werbeerfolg? Oder ist doch das Zusam-
menpassen von Presenter und Marke das wich-
tigere Kriterium? Um dies zu kléren, fiihrten die
Autoren ein Experiment mit 445 erwachsenen
Personen durch. Diese erhielten die Information,
dass eine Luxusmarke eine Kampagne mit einer
von vier prominenten Personen plane. Die Promis
unterschieden sich im Hinblick darauf, wie gut sie
zur Marke passten (hoch vs. niedrig), und zwar je-
weils auf zwei unterschiedlichen Dimensionen:
Entweder passten sie zum Produkt, weil man sich
vorstellen konnte, dass sie es selbst verwenden
(,Matching“-Dimension Relevanz), oder aus der
generellen Erwartung der Konsumenten, eine be-
stimmte prominente Person in der Werbung zu
sehen (,Matching“-Dimension Erwartung).

Wie der Vergleich mit den drei Wochen zuvor
erhobenen Pretest-Daten zeigte, wurde die Ein-
stellung der Konsumenten gegeniiber den Marken
durch die Ankiindigung, die prominenten Werbe-
paten in den Kampagnen einzusetzen, insgesamt
verbessert. Dieser Effekt variierte mit der jeweili-
gen Beliebtheit (,Likability“) der vier im Experi-
ment eingesetzten Promis, die wiederum die Ein-
schétzung beeinflusste, fiir wie passend die Pro-
minenten zum Produkt empfunden wurden: Wenn
Probanden die Prominenten ausgesprochen posi-
tiv beurteilten, hielten sie sie gleichzeitig auch fir
passender, um fiir die Marke zu werben. Die
Wahrnehmung basierte in diesem Fall weniger
auf dem Aspekt der Relevanz als vielmehr auf
dem generellen Erwartungsaspekt (siehe oben).

ie finden Werbungtreibende die richtigen

Prominenten fiir ihre Kampagnen? Welche
Kriterien bilden eine rationale Entscheidungs-
grundlage fiir die Auswahl der Werbepartner?
Neben bestimmten Merkmalen, wie zum Beispiel
der Glaubwiirdigkeit der Presenter und dem Zu-
sammenpassen von Presenter und Produkt, hal-
ten die Autoren die Kongruenz zwischen der
Wahrnehmung der Personlichkeit der/des Promi-
nenten und dem Selbstkonzept des Konsumenten
fiir ein wichtiges Kriterium. 251 Personen im
Durchschnittsalter von 21 Jahren nahmen an
einem Experiment zur Uberpriifung dieser Annah-
me teil. Sie sahen professionell gestaltete Print-
anzeigen, die eine prominente Person, das Pro-
dukt, einen Slogan, und den (fiktiven) Markenna-
men zeigten, sonst aber keine weiteren Produkt-
informationen enthielten. Zu sehen waren entwe-
der Julia Roberts oder Drew Barrymore, die je-
weils fiir ein Parfiim oder einen Organizer war-
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ben. Die Probanden sollten unter anderem ihre
Einstellungen gegeniiber der Werbung und ge-
geniiber dem Produkt sowie die Kaufintention an-
geben. Neben der Frage, wie gut die prominente
Person und das Produkt zusammenpassten und
der Glaubwiirdigkeit des Prominenten, sollte auch
dessen Personlichkeit beurteilt werden (aufgeregt
— ruhig, dominant — submissiv, rational — emotio-
nal, jugendlich — reif, formell — informell, komplex
— einfach, etc.). Anhand der gleichen Items sollten
die Probanden schlieBlich ihr ideales Selbstbild
beschreiben. Wie sich zeigte, waren die Einstel-
lung zur Werbung und das Kaufinteresse umso
positiver, je ahnlicher das Image der prominenten
Person und das ideale Selbstkonzept der Konsu-
menten waren.

Neben dem Zusammenpassen von Presenter
und Marke und der Glaubwiirdigkeit, die sich in
der Studie ebenfalls als signifikante Pradiktoren
fiir die erfassten Werbewirkungsindizes erwiesen,
achten die Konsumenten offensichtlich auch da-
rauf, wie groB die Diskrepanz zwischen dem pro-
minenten Presenter und ihrer eigenen Personlich-
keit ist. Dieser Aspekt wurde bislang sowohl in
der Forschung zur Effizienz von Promis in der
Werbung als auch bei der Planung entsprechen-
der Kampagnen eher vernachldssigt.

ir wirkt sich die Personlichkeit von Presen-

tern auf die Wahrnehmung und Beurteilung
von Produkten bzw. Marken aus? Welchen Beitrag
konnen sie zum Markenwert (,Brand equity”)
leisten? In einer ersten Studie zeigten die For-
scher 238 Probanden eine Anzeige. Die darin zu
sehende Werbefigur war so gestaltet, dass ent-
weder das Personlichkeitsmerkmal Aufrichtigkeit
(z.B. bodenstandig, real, original, ehrlich) oder
das Personlichkeitsmerkmal Aufgeregtheit/Begeis-
terung (z.B. cool, jung, frech, inspiriert, trendy)
deutlich ausgeprdgt war. Dies wurde in einem
Vortest durch das Urteil weiterer Probanden abge-
sichert. Die Testteilnehmer sollten anschlieBend
ihr Vertrauen in die Marke, ihre Einstellung ge-
geniiber der Marke sowie ihre Bereitschaft, einen
hoheren Preis in Kauf zu nehmen, angeben.

Es zeigte sich, dass mit der hoheren Auspra-
gung beider oben genannten Persénlichkeitsei-
genschaften auch das Vertrauen in die Marke sig-
nifikant anstieg, wobei Aufrichtigkeit den stérke-
ren Effekt erzielte als Aufgeregtheit/Begeisterung.
Fiir die abhéngige Variable Einstellung zur Marke
zeigte sich das gleiche Bild. Als Folge davon
waren die Konsumenten auch bereit, mehr Geld
fiir die Marke auszugeben. In einer zweiten Studie
wurde eine weitere Personlichkeitseigenschaft
der Presenterfigur beriicksichtigt, ndmlich Kom-
petenz (z.B. verldsslich, intelligent, erfolgreich,
engagiert). Es stellte sich heraus, dass fiir die po-
sitive Wirkung auf die abhangigen Variablen wie-
derum die wahrgenommene Aufrichtigkeit wichti-
ger war als die wahrgenommene Kompetenz.

Personen, die Produkte bzw. Marken présen-
tieren, fordern den Aufbau einer Konsumenten-

Marken-Beziehung. Uber die Figuren (z.B. Herr
Kaiser) werden die Produkte bzw. Marken zu psy-
chologischen Partnern. Dies geschieht (iber die
Wahrnehmung von Personlichkeitseigenschaften.
Je deutlicher (positive) Personlichkeitseigenschaf-
ten zu erkennen sind, desto besser wirken sie.
Dabei ist Aufrichtigkeit fiir den Aufbau von Ver-
trauen wichtiger als Aufgeregtheit/Begeisterung
und als Kompetenz. Uber das Vertrauen in die
Marke ergibt sich sodann auch die Bereitschaft,
zusatzliche Anstrengung flir den Erwerb des Pro-
dukts zu unternehmen. Der Vorteil, den fiktive Fi-
guren im Vergleich zu (realen) Prominenten fiir
die Realisierung von Werbestrategien haben, ist
die Tatsache, dass ihre Charaktereigenschaften
kreiert und verandert werden konnen. Wenn Pro-
minente eingesetzt werden sollen, wére es hilf-
reich, deren wahrgenommene Personlichkeitsei-
genschaften zu diagnostizieren.

isuelle Werbung bietet die Maglichkeit, die

Verwendung des beworbenen Produkts zu zei-
gen. Damit kdnnten Konsumenten angeregt wer-
den, sich vorzustellen, wie sie das Produkt selbst
verwenden (,Consumption vision“). Dies sollte
wiederum einen positiven Effekt auf die Produkt-
beurteilung und die Kaufabsicht haben. In der vor-
liegenden Studie wurde untersucht, unter welchen
Umsténden eine solche Werbestrategie erfolgreich
sein kann. Im ersten Experiment sahen 198 Stu-
dierende entweder Anzeigen fiir ein hedonisti-
sches Produkt (Mini-Stereoanlage) oder ein ratio-
nales Produkt (Drucker). Danach wurde neben der
Beurteilung der Produkteigenschaften und der
Einstellung gegeniiber der Marke auch erfasst, ob
man sich die Verwendung des Produkts vorstellte
(z.B. , The advertisement brings to mind concrete
images or mental pictures of using the product®).
Die Vorstellung iiber die Verwendung lieferte beim
hedonistischen Produkt einen signifikanten Bei-
trag zur Erkldrung der Einstellung. Fiir die Beur-
teilung des rationalen Produkts spielte sie dage-
gen kaum eine Rolle.

Am zweiten Experiment nahmen 166 Studie-
rende teil. Hier zeigte sich nach dem Anschauen
von unterschiedlichen Anzeigen flir Schuhe, dass
die Darstellung des Produkts in der Benutzung
(z.B. damit im Wald herumlaufen) zu entspre-
chenden Vorstellungen fiihrt und diese wiederum
die Produktbeurteilungen und Einstellungen be-
einflussen. Allerdings gilt dies nur fiir Personen
mit einem visuellen Verarbeitungsstil (d.h. eher
nonverbal, holistisch, assoziativ, imaginativ) und
nicht fiir diejenigen Probanden mit einem rationa-
len bzw. verbalen Verarbeitungsstil (d.h. eher
sprachorientiert, abstrakt, systematisch).

Media Perspektiven 4/2013

Chang, Chingching
The role of
ad-evoked con-
sumption visions in
predicting brand
attitudes: A
relevancy principle
model.

In: Psychology

and Marketing 29,
12/2012,

S. 956-967.



Media Perspektiven 4/2013

Faseur, Tine/
Maggie Geuens

On the effective-
ness of ego- and
other-focused ad-
evoked emotions:
The moderating
impact of product
type and perso-
nality

In: International
Journal of
Advertising 31,
3/2012,

S. 529.

ARD-Forschungsdienst

| 250

Emotionen sind ein starker Faktor der Werbe-
wirkung. Metaanalysen zeigen, dass sie die
Beurteilungen der beworbenen Produkte bzw.
Marken signifikant beeinflussen (durchschnittli-
cher Zusammenhang von r = .35). Daher emp-
fiehlt es sich, dass Werbebotschaften positive
Emotionen bei den Konsumenten erzeugen. Laut
den Autorinnen macht es allerdings — je nach
Produkt — einen Unterschied, ob die hervorgerufe-
nen Emotionen selbst- oder auf andere bezogen
sind. Des Weiteren spiele fiir die Wirkung von
Emotionen im Werbekontext die Personlichkeit
der Konsumenten eine Rolle. Im Rahmen eines
Experiments sahen 157 Personen im Alter zwi-
schen 20 und 50 Jahren fiktive Anzeigen fiir
einen Schokoladenriegel oder fiir Pralinen. Diese
beiden Produkte wurden ausgewdhlt, weil sie, wie
ein Vortest zeigte, entweder eher in privaten oder
eher in sozialen Situationen konsumiert werden.
Die Anzeigen waren jeweils textlich und bildlich
so gestaltet, dass sie entweder selbstbezogene
(z.B. Stolz) oder auf andere bezogene Emotionen
(z.B. Gemiitlichkeit) auslosten. Als abhéngige Va-
riablen wurden Einstellungen gegeniiber der Wer-
bung und gegeniiber der Marke sowie die Kaufin-
tention gemessen. Beim ,offentlichen“ Produkt
(Pralinen) waren die Einstellungen gegeniiber der
Werbung und gegentiber der Marke besser, wenn
bei den Konsumenten soziale Emotionen ausge-
lost wurden, als wenn die Werbung selbstbezoge-
ne Emotionen evozierte. Umgekehrt funktionierte
die Werbung flir das ,private” Produkt (Schoko-
riegel) besser, wenn sie selbstbezogene anstatt
soziale Gefiihle provozierte. Im Hinblick auf die
Kaufintention zeigten sich dhnliche, jedoch nicht
signifikante Befunde.

Interessanterweise wurde der beschriebene
Interaktionseffekt zwischen der Art des emotio-
nalen Appells (privat vs. sozial) und der Produkt-
kategorie (privater vs. offentlicher Konsum) nur
bei extravertierten, nicht jedoch bei introvertierten
Personen gefunden. Die Autorinnen erkldren die-
sen Unterschied mit der hoheren Sensitivitat von
extravertierten Personen fiir soziale Situationen,
die ihnen besonders wichtig sind. Aus diesem
Grund sind sie auch eher in der Lage, die Kongru-
enz bzw. Inkongruenz mit den damit verbundenen
Emotionen zu erkennen und zu beurteilen. Fir
eher introvertierte Personen spielt dagegen die
Frage der Kongruenz eine geringere Rolle und
flieBt folglich auch weniger in ihre Urteile ein. Fiir
die Werbepraxis scheint es empfehlenswert, nicht
nur darauf zu achten, dass positive Emotionen
vermittelt werden, sondern auch darauf, ob sie
zum (privaten oder Offentlichen) Charakter des
Produkts passen.

erbestrategen haben eine Vorstellung von
der Personlichkeit ihrer Marke und versu-

chen, diese erfolgreich zu kommunizieren (,,Brand
personality implementation“). Ob und unter wel-
chen Umstédnden sie von den Konsumenten auch
genauso wahrgenommen wird, will die vorliegen-
de Studie klaren. Welche Faktoren fiihren magli-
cherweise zu Diskrepanzen zwischen intendierten
und wahrgenommenen Markenpersonlichkeiten?
Dazu befragte man zum einen 137 Produktmana-
ger und zum anderen 3048 Konsumenten und
verglich die jeweiligen Aussagen zu den Person-
lichkeiten unterschiedlicher Marken bzw. Produk-
te. Diese wurden auf der Basis eines standar-
disierten Instruments (z.B. Ehrlichkeit, Rasanz,
Kompetenz, Ausgereiftheit, Robustheit) erhoben.
Zusétzlich fragte man die Konsumenten unter an-
derem nach den wahrgenommenen Unterschie-
den zu konkurrierenden Marken, der Glaubwiir-
digkeit der markenbezogenen Kommunikation,
dem Markeninvolvement, der bisherigen Einstel-
lung gegeniiber der Marke sowie der aktuellen
Markenloyalitat. Auf einer Skala von Null (= keine
Differenz) bis 16 (= maximale Differenz) unter-
schieden sich die von den Managern intendierte
und die von den Konsumenten wahrgenommene
Markenpersonlichkeit um durchschnittlich vier
Skalenpunkte. Die Differenz zwischen intendierter
und wahrgenommener Markenpersonlichkeit war
dann besonders gering, wenn sich das Profil einer
Marke deutlich von den Konkurrenzmarken abhob
(z.B. einer der gemessenen Faktoren besonders
ausgeprégt war) und wenn die markenbezogene
Kommunikation als sehr glaubwiirdig eingeschatzt
wurde. Dariiber hinaus ging geringe Diskrepanz
mit hohem Markeninvolvement und positiven Ein-
stellungen gegeniiber der Marke einher.

Weitere Analysen ergaben, dass bei Marken
mit geringer Distanz zwischen intendierter und
wahrgenommener Personlichkeit zum einen eine
groBere Loyalitit aufseiten der Konsumenten
festzustellen war und sie zum anderen hohere
Marktanteile hatten, mit anderen Worten erfolg-
reicher waren. Auf Basis ihrer Befunde empfehlen
die Autoren, die Markenkommunikation (z.B. im
Rahmen von Werbekampagnen) auf wenige Per-
sonlichkeitsmerkmale zu pointieren und die Auf-
merksamkeit der Konsumenten auf diese spezifi-
schen Eigenschaften zu lenken.

In weiteren zwei Studien der Autoren ging es
um die Frage, wie sehr die Personlichkeit von
Marken mit der Personlichkeit der Konsumenten,
die diese Marken bevorzugen, iibereinstimmt.
Dazu wurden wurden 1329 bzw. 890 Studierende
online nach ihrer Einschatzung der Eigenschaften
von insgesamt 167 bekannten Marken befragt.
AuBerdem sollten sie (ber ihr aktuelles (,So bin
ich“) und ihr ideales Selbst (,So mdchte ich gerne
sein“) Auskunft geben. Es zeigte sich, dass sich
die Kongruenz zwischen Markenpersonlichkeit
und aktuellem Selbst — unabhéngig von unter-
schiedlichen Produktklassen — deutlich positiver
auf die Markenbindung auswirkte als die Uber-
einstimmung zwischen Markenpersonlichkeit und
idealem Selbst. Dieser Effekt war umso ausge-
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prégter, je starker das Selbstwertgefiihl der Pro-
banden und je deutlicher die positive 6ffentliche
Selbstwahrnehmung ausgepragt war. Dies bedeu-
tet: Personen mit hohem Selbstvertrauen nutzen
bevorzugt Marken bzw. Produkte, die zu ihnen
passen und sind weniger daran interessiert, ihre
eigene Person durch die Eigenschaften der Marke
zu erganzen bzw. zu idealisieren (vgl. auch die
Studie von Huang, Mitchell und Rosenaum-Elliott,
2012).

ch bin, was ich kaufe“ bzw. ,Ich kaufe, was
yy Rich bin“? In der vorliegenden Studie geht es
um die Frage, was Konsumenten und Marken ver-
bindet. Erkennen Konsumenten in Marken eine
Personlichkeit (,Brand personality“) und wenn ja,
wie ahnlich ist sie der Personlichkeit der Konsu-
menten, die diese Marken kaufen bzw. bevorzu-
gen? Gibt es dabei Unterschiede im Hinblick auf
verschiedene Produktkategorien? In einer ersten
qualitativen Befragung (Tiefeninterviews) gaben
elf Personen im Alter von etwa 22 Jahren Aus-
kunft Uber sich selbst sowie iber bevorzugte
Marken aus den Bereichen Kleidung, Computer
und Autos sowie Lebensmittel, Cerealien und Kii-
chenreiniger. Die Aufgabe war unter anderem, die
Marken so zu beschreiben, als seien sie Personen
(z.B. “What person would it be like if the brand
were a human being?).

Die Ergebnisse zeigen zundchst, dass die Pro-
banden mit dieser Aufgabe keine Probleme hat-
ten. Die Mehrzahl der verwendeten Adjektive
spiegelte Dimensionen wieder, mit denen in der
psychologischen Forschung auch Personen be-
schrieben werden konnen. Daneben wurden sozi-
odemografische (z.B. wohlhabend, vornehm) und
auf die duBere Erscheinung bezogene Beschrei-
bungen (z.B. stylish, alt, niedlich) verwendet.
SchlieBlich fanden sich in den AuBerungen Hin-
weise dafiir, dass die Probanden eine Art von
Beziehung (z.B. Freundschaft) zu den Marken
haben, die sie haufig und bevorzugt verwenden
(vgl. auch die Studie von Folse, Netemeyer und
Burton, 2012).

Eine zweite Studie mit 468 Personen zwischen
18 und 24 Jahren bestatigt die Befunde auf der
Grundlage einer standardisierten Befragung. Dar-
liber hinaus zeigten die Ergebnisse, dass die Kon-
sumenten diejenigen Marken, die sie bevorzugen
und ihre eigene Personlichkeit dhnlich einschit-
zen. Dies galt fiir unterschiedliche Produktarten
(z.B. hedonistische vs. rationale Produkte; siehe
oben).
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