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Die Autorin geht von der Annahme aus, dass 
Werbung mit Prominenten immer einen Unter-

haltungsaspekt aufweist. Um die Werbewirkung zu 
untersuchen, wurden daher in der vorliegenden 
Studie Theorien der empirischen Unterhaltungs-
forschung herangezogen. Danach spielt es für das 
Ergebnis einer Werbekommunikation mit bekannten 
Persönlichkeiten unter anderem eine Rolle, welche 
Rezeptionsmotive die Konsumenten in Bezug auf 
den Prominenten haben – entweder eher ober-
flächlich und spaßorientiert (z. B. „… den Promi-
nenten zu sehen macht Spaß“) oder eher involviert 
und auf eigene Ansprüche und Wünsche bezogen 
(z. B. „ … der Prominente ist für mich ein Vorbild“). 
Ferner mache es einen Unterschied, wie sehr die 
Konsumenten in die Werbegeschichte involviert 
sind und inwiefern sie Emotionen investieren.
	 In zwei Studien konnten diese zwei Wege des 
Zugangs zu Prominentenwerbung bestätigt wer-
den. Die Analyse von 480 Blogeinträgen über Pro-
minente, die als Werbebotschafter auftraten, sowie 
eine Befragung von 400 Personen (die meisten da
von zwischen 21 und 30 Jahren) zu zwei prominen
ten Werbepartnern in China ergab, dass Fans der 
Prominenten sowohl von spaßorientierten Motiven 
als auch vom Vorbildcharakter getrieben werden. 
Sie werden von der prominenten Medienfigur un-
terhalten und empfinden gleichzeitig eine starke 
emotionale Bindung („Parasocial Bond“) zu ihr. 
Dagegen ist der Zugang von Nicht-Fans eher ober-
flächlich und daran orientiert, mit dem Prominen-
ten Spaß zu haben (z. B. sich an Gerüchten zu er-
freuen). Während die Einstellung zum beworbenen 
Produkt bei den Fans von beiden Motiven bzw. 
Gratifikationen abhängig ist, basiert sie bei den 
Nicht-Fans lediglich auf dem Spaßfaktor.
	 Wenn Werbung mit Prominenten den Konsu-
menten also Spaß und Unterhaltung bereitet, wirkt 
sich das positiv auf die Beurteilung der Marke/des 
Produkts aus. Dieser Rezeptions- und Wirkmecha-
nismus kann unter anderem durch die Mood-Ma-
nagement-Theorie erklärt werden. Bei den Fans 
des werbenden Prominenten spielt über die Unter-
haltung hinaus die emotionale Bindung an die Per-
son eine wichtige Rolle. Die Wirkung auf die Mar-
ken- bzw. Produktbeurteilung ist komplexer und 
wird zusätzlich über die Bedeutung vermittelt, die 
der Prominente für den Konsumenten hat (z. B. Orien
tierungs- oder Vorbildfunktion).
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von ihrer emotionalen Bindung an diese Prominen-
ten ab. Hung (2014) nimmt in Anlehnung an das 
Zwei-Wege-Modell der Unterhaltung zwei Wirkme-
chanismen an: Entweder nimmt der Konsument 
die Werbung mit der prominenten Person als ein 
Unterhaltungsangebot wahr, das Spaß macht und 
Ablenkung schafft. Oder der Konsument hat eine 
emotionale Bindung zu dieser bekannten Persön-
lichkeit. Je nach Voraussetzung können unter-
schiedliche Effekte der Werbung mit Prominenten 
angenommen werden (vgl. die Studie von Hung, 
2014). Besteht eine starke Verbindung zwischen 
Konsument und dem Prominenten, fallen andere 
wirkungsrelevante Aspekte, wie zum Beispiel die 
Passung zwischen Prominentem und Marke, weni-
ger ins Gewicht, als wenn die emotionale Bindung 
schwach ist oder nicht existiert (vgl. die Studie von 
Illic, 2014).
	 Neben positiven Effekten durch den Einsatz von 
Prominenten, die sich nicht für die direkt bewor
bene Marke, sondern auch für kategorial ähnliche 
(Konkurrenz-)Marken zeigen lassen (vgl. die Studie 
von Kelting & Rice, 2013), birgt Celebrity adverti-
sing aber auch Risiken. In der Studie von Carrillat, 
d‘Astous und Christianis (2014) zeigte sich, dass 
Werbeprominente, die in Skandale verwickelt sind, 
sowohl die direkt beworbene als auch ähnliche 
Marken schädigen können.
	 Um das Risiko zu begrenzen, das Unternehmen 
mit prominenten Werbepartnern eingehen, sind zum 
einen die Offenheit des Prominenten im Umgang 
mit Vorwürfen bzw. negativen Informationen, zum 
anderen die Solidarität des Werbepartners von Be-
deutung. Dies zeigen die experimentellen Studien 
von Carrillat, d‘Astous und Lazure (2013) sowie 
von Um (2013). Deutlichen Einfluss auf die Reaktion 
der Konsumenten hat allerdings auch deren Ein-
stellung dazu, wie eventuell normverletzendes 
Verhalten von prominenten Werbepartnern erklärt 
werden kann.
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Die vorliegende Studie untersucht die Effekte 
des „Multiple Endorsements“ von Prominenten. 

Dabei interessierte vor allem die Frage, ob und 
unter welchen Umständen die unterschiedlichen 
Marken, die eine prominente Person in ihrem Wer-
beportfolio hat, in gleicher oder unterschiedlicher 
Weise profitieren. Eine wichtige Rolle – so die Au-
toren – spiele dabei, wie gut Marke und prominen-
te Person zusammenpassen, zum Beispiel, ob der 
Prominente als kompetent und vertrauenswürdig im 
Hinblick auf eine Produktklasse wahrgenommen 
wird. 235 Probanden sahen acht verschiedene 
Werbeanzeigen jeweils für 30 Sekunden. Darunter 
befanden sich zwei Anzeigen, in denen ein promi-
nenter Fußballspieler für zwei unterschiedliche 
Produkte warb. Dabei wurde die Passung zwi-
schen Prominentem und Produkt systematisch 
variiert (hoch, mittel, niedrig). Anschließend be-
fragte man die Untersuchungsteilnehmer entwe-
der gestützt (d.h. mit Hinweis auf den Prominen-
ten) oder ungestützt nach ihrer Erinnerung an die 
Testanzeigen. Wenn die zweite Anzeige entweder 
eine hohe oder gar keine Passung zwischen dem 
Prominenten und dem beworbenen Produkt auf-
wies, wurde sie zwar besser erinnert, behinderte 
aber gleichzeitig die Erinnerung an die erste Anzei-
ge mit dem Prominenten. Wies sie dagegen nur 
eine moderate Passung zwischen Prominentem 
und Produkt auf, waren die Erinnerungswerte an 
die erste Anzeige hoch. Dieses Muster zeigte sich 
aber nur, wenn man dem Probanden einen Hinweis 
gab, er solle sich an Anzeigen mit den betreffen-
den Prominenten erinnern. Zieht man statt der Er-
innerung die Bewertung der Werbung als Wir-
kungsindex heran, so zeigt sich ein linearer Zu-
sammenhang zwischen der Passung von Promi-
nenten mit dem Produkt und Konsumentenurteil. 
Dies bedeutet: Je besser die Passung, desto posi-
tiver die Bewertung.
	 Interessant ist, dass die Befunde einmal einen 
linearen (Wirkungsindex Bewertung) und einmal 
einen kurvilinearen (Wirkungsindex Erinnerung) 
Zusammenhang zeigen. Bei der Einschätzung der 
Effektivität von „Multiple Endorsements“ sollten 
daher stets beide Wirkungsaspekte betrachtet wer
den. Im Idealfall führt gute Passung zu guter Erin-
nerung und positiver Bewertung. Schlechte Pas-
sung sollte dagegen vermieden werden, da sie 
ebenfalls auffällt, aber zu schlechter Bewertung 
führt.

Wenn Prominente im Rahmen von Werbekom-
munikation (z. B. in Anzeigen oder TV-Spots) 

mehr Raum und Zeit in Anspruch nehmen als das 
beworbene Produkt selbst, dann überschatten sie 
die Marke (Werbewirkungsforscher sprechen von 
„Eclipsing“). Inwieweit diese Dominanz zu negati-
ven Effekten führen kann, ist Gegenstand der vor-
liegenden Studie. 220 Personen, hauptsächlich im 
Alter zwischen 35 und 64 Jahren, sahen zunächst 
einen 20-sekündigen Werbespot. In der Experimen
talversion („eclipse“) lag der Focus textlich und 
bildlich auf dem Prominenten, der somit das Pro-
dukt überschattete. In der Kontrollversion („non-
eclipse“) wurde dagegen das Produkt fokussiert, 
das heißt, die prominente Person stand nicht im 
Mittelpunkt und kam lediglich am Ende des Spots 
zu Wort. Die anschließend erfasste Einstellung ge-
genüber der Marke war positiver, wenn die Konsu-
menten die „non-eclipse“-Version gesehen hatten. 
In einem zweiten Experiment mit 185 Personen 
(hauptsächlich 25-49 Jahre) wurde eine Printan-
zeige entsprechend manipuliert. Zusätzlich zur 
Einstellung gegenüber der Marke wurde die wahr-
genommene Passung zwischen Prominentem und 
Marke („Celebrity-brand-match“) erfasst. Vor allem 
bei Konsumenten, die der Meinung waren, Promi-
nenter und Marke passen nicht gut zusammen, gab 
es große Unterschiede in der Markenbeurteilung, 
je nachdem, ob der Prominente sehr viel Raum 
einnahm (negative Bewertung) oder nicht im Vor-
dergrund stand (weniger negative Bewertung). In 
einer dritten Studie (208 Personen, hauptsächlich 
zwischen 35 und 64 Jahre) zeigte sich schließlich, 
dass die emotionale Bindung zum Prominenten 
ebenfalls einen Einfluss hatte. Die schlechteste 
Beurteilung kam von den Konsumenten mit gerin-
ger Bindung an den Prominenten, die gleichzeitig 
die „eclipse“-Version der Anzeige sahen. Bei Per-
sonen mit starker emotionaler Bindung zum Pro-
minenten spielte es dagegen keine Rolle, ob dieser 
die Marke überschattete oder nicht. In diesem Fall 
war es auch nicht wichtig, ob die Person zum Pro-
dukt passte oder nicht.
	 Für die Markenbewertung spielt es eine Rolle, 
wieviel Raum Prominente im Rahmen der Werbe-
kommunikation einnehmen. Der Einfluss scheint 
allerdings beschränkt auf Konsumenten, die nur 
eine geringe emotionale Bindung zu der prominen-
ten Person haben. Besteht dagegen eine starke 
Verbindung, fallen die Dominanz einer Person über 
die beworbene Marke sowie die Frage der Passung 
zwischen Prominenten und Marke weniger ins Ge-
wicht. Der Einsatz von Prominenten als Werbepart-
ner sollte daher auch unter dem Aspekt betrachtet 
werden, wie wahrscheinlich das Fanpotenzial von 
bestimmten Prominenten in einzelnen Zielgruppen 
ist.
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Der Auftritt von Prominenten wirkt sich in der 
Regel positiv auf die Werbewirkung aus (siehe 

auch die oben genannten Studien). Sie kann für die 
Marke aber auch ein Risiko darstellen, insbeson-
dere dann, wenn die prominenten Testimonials in 
Skandale verwickelt werden. In der vorliegenden 
Studie untersuchten die Autorinnen die Folgen un-
terschiedlicher Reaktionen der Prominenten sowie 
der werbenden Marke auf solche Ereignisse. Dazu 
wurden auf Basis diverser Voruntersuchungen acht 
Versionen eines Nachrichtenbeitrags kreiert, in dem 
folgende Informationen systematisch variiert wur-
den: 1. Ein bekannter Fußballspieler trat entweder 
als Werbepartner für eine bekannte Sportmarke 
oder eine bekannte Computermarke auf (Manipu-
lation der Kongruenz zwischen Prominentem und 
Marke); 2. Der Prominente reagierte auf den Vor-
wurf, Dopingmittel benutzt zu haben, entweder mit 
Zugeben oder Leugnen; 3. Die Marke bzw. das 
Unternehmen reagierte auf den „Skandal“ entweder 
mit der Auflösung oder mit der Beibehaltung des 
Werbevertrags. 252 Probanden wurden im Rah-
men eines Experiments mit jeweils einer der acht 
Versionen des fiktiven Beitrags konfrontiert. An-
schließend erfasste man die Einstellung gegen-
über der Marke sowie die Kaufbereitschaft. Wie 
sich zunächst herausstellte, beeinflusste die Reak-
tion des Prominenten die Einschätzung seiner 
Glaubwürdigkeit: Nahm er zu den Vorwürfen Stel-
lung anstatt sie zu ignorieren, hielten ihn die Rezi-
pienten für glaubwürdiger. Dies wirkte sich in der 
Folge auch positiv auf die Einstellung gegenüber 
der Marke und auf die Kaufbereitschaft aus. Die 
Reaktion auf die Information, das Unternehmen 
würde den Werbevertrag mit dem Prominenten 
beibehalten oder auflösen, war abhängig von der 
wahrgenommenen Kongruenz zwischen Marke und 
Prominentem: War diese hoch ausgeprägt (hier: 
Sportler und Sportmarke), verstärkte die Ankündi-
gung, den Vertrag beizubehalten, die positive Ein-
stellung gegenüber der Marke und die Kaufbereit-
schaft – unabhängig davon, wie sich der Promi-
nente verhielt. War sie dagegen gering ausgeprägt 
(hier: Sportler und Computermarke), war die ange-
kündigte Entscheidung des Unternehmens bedeu-
tungslos.
	 Die Befunde können Unternehmen bzw. Agen-
turen bei der Entwicklung einer „Exit“-Strategie hel-
fen, falls prominente Werbepartner öffentlich mit 
Vorwürfen konfrontiert bzw. in einen Skandal ver-
wickelt werden. Entscheidend ist einerseits die 
Reaktion des Prominenten. Im Falle berechtigter 
Anschuldigungen scheint die Strategie des Igno-
rierens oder Leugnens wenig vorteilhaft zu sein. 
Die Entscheidung, sich in einer solchen Situation 
von einem prominenten Werbepartner zu trennen, 
kann dennoch kontraproduktiv sein, wenn die Kon-
sumenten eine hohe Passung zwischen Marke und 
Prominentem wahrnehmen.
	 Ein Experiment von Um (2013) beschäftigte 
sich ebenfalls mit den Folgen von normverletzen-
dem Verhalten prominenter Werbetestimonials (hier: 
Fahren unter Drogeneinfluss). Bei 309 Personen 

Fehlverhalten von prominenten Werbepartnern 
und Skandale, in die sie verwickelt sind, können 

einer Marke Schaden zufügen (vgl. auch die Studie 
von Carrillat, d‘Astous und Lazure, 2013). In der 
vorliegenden Studie gehen die Autoren davon aus, 
dass sogar Wettbewerber in Mitleidenschaft gezogen 
werden können. 165 Personen im Durchschnitts
alter von 32 Jahren wurden im Rahmen eines Ex-
periments mit fingierten Informationen über ent-
weder fremdenfeindliche Äußerungen oder illegales 
Doping zweier Sportler (Fußball und Tennis) kon-
frontiert. Anschließend wurde die Einstellung ge-
genüber der Marke erhoben, für die der jeweilige 
Sportler warb. Darüber hinaus wurde abgefragt, 
wie die Konsumenten weitere Marken beurteilten, 
darunter direkte Wettbewerber sowie weitere Mar-
ken, die in weniger enger bzw. keiner Konkurrenz 
zur betreffenden Marke standen. Wie sich heraus-
stellte, wirkte sich die Information über den an-
geblichen Skandal negativ auf die Beurteilung der 
Marke aus, für die der prominente Sportler tat-
sächlich warb. Gleichzeitig erhielt auch die Marke 
des direkten Wettbewerbers schlechtere Urteile. 
Auf die lediglich indirekt bzw. nicht konkurrieren-
den Marken hatte die Skandalinformation dagegen 
keinen Einfluss.
	 Die Studie zeigt erstmals, dass das Risiko, mit 
Prominenten zu werben, nicht nur die eigene Marke 
betrifft, sondern sich im Sinne eines so genannten 
Spill-over-Effekts auch auf die Konkurrenz auswir-
ken kann. Aufgrund kognitionspsychologischer An
nahmen zum menschlichen Langzeitgedächtnis kann 
angenommen werden, dass dieses Risiko für an-
dere Marken umso größer ist, je enger sie mit der 
betroffenen Marke assoziiert sind. Möglicherweise 
kann so durch skandalöses Verhalten prominenter 
Werbepartner eine ganze Branche in Mitleiden-
schaft gezogen werden.
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wurden unter anderem die Beliebtheit und das 
Ausmaß der Identifikation mit der prominenten 
Werbeperson sowie mögliche Erklärungen für die 
Normübertretung erfasst. Die Information über die 
Normverletzung führte zu negativeren Einstellun-
gen gegenüber der beworbenen Marke sowie ge-
ringerer Kaufintention. Auch Sympathie, Vertrau-
enswürdigkeit und Expertise des Prominenten 
wurden schlechter bewertet. Dies war allerdings 
nur dann der Fall, wenn die Konsumenten die Ur-
sache der Verfehlung der Persönlichkeit des Pro-
minenten zuschrieben. Wurde die Ursache dagegen 
auf vorübergehende Umstände zurückgeführt, er-
gaben sich keine negativen Effekte. Weitere Fakto-
ren, die negative Effekte abmilderten bzw. verhin-
derten, waren ausgeprägte Identifikation mit dem 
Prominenten sowie hohe Markenloyalität.
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