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Aktuelle Ergebnisse der Werbewirkungsforschung

Auswirkungen
prominenter
Werbepresenter

auf die Markenwahr-

nehmung
ARD-Forschungsdienst*

Neben den Eigenschaften einer Marke, personlichen
Merkmalen und Einstellungen des Konsumenten,
wirken auch prominente Werbepresenter, soge-
nannte Testimonials, auf die Wahrnehmung eines
Produkts. Eine zentrale Variable, nach der Konsu-
menten beurteilen, ob eine prominente Person ein
geeignetes Testimonial fiir eine Marke sein kann,
ist Authentizitdt. Moulard, Popp und Rice (2015)
gingen in ihrer Studie daher der Frage nach, was
es flir Konsumenten bedeutet, wenn sie einen Pro-
minenten als authentisch bezeichnen. Es zeigte
sich, dass damit einerseits die Einzigartigkeit der
prominenten Person, andererseits ihre Verldsslich-
keit gemeint ist. Wahrend erstere flir jingere Kon-
sumenten relevanter ist, halten &ltere Befragte
letztere fiir wichtiger, um die Eignung prominenter
Werbepresenter zu beurteilen. Eine gute Passung
von Marke und Celebrity, ein sogenannter Match-
up, zahlt sich in der Regel fiir die Werbewirkung
aus. Die Studien von Lee und Koo (2016) ergaben,
dass der Match-up zum wichtigen Teil der Argu-
mentation einer Werbekommunikation werden
kann, die dann auf zentralem Weg angenommen,
also kritisch beurteilt und bewusst verarbeitet
wird. Voraussetzung dafiir ist, dass die wahrge-
nommene Passung zwischen Celebrity und bewor-
bener Marke auf der Expertise des Prominenten im
Hinblick auf das Produkt basiert. Attraktive Promis
als schmiickendes Beiwerk werden im Sinne des
Elaboration-Likelihood-Modells dagegen eher als
periphere Hinweisreize verarbeitet. Knoll und Mat-
thes (2017) fanden in ihrer Metaanalyse von 46
Studien die deutlichsten Effekte auf die Einstellung
der Konsumenten, wenn prominente mannliche
Schauspieler eingesetzt wurden, die gut zur Marke
bzw. zum Produkt passten, und wenn das Produkt
implizit unterstiitzt wurde, das heiBt, der Promi-
nente in einer nattrlichen Situation mit dem Ob-
jekt gezeigt wurde oder es benutzte. Negative Ef-
fekte erzielten dagegen Darstellungen mit weib-
lichen Models, die nicht gut zur Marke bzw. zum
Produkt passten und diese/s gleichzeitig explizit
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bewarben, zum Beispiel indem sie es verbal an-
priesen. Erfgen, Zenker und Sattler (2015; siehe
Literaturliste) weisen auf eine weitere Gefahr hin:
Wenn die Konsumenten nicht nachvollziehen kon-
nen, ob und wie prominente Werbepresenter und die
Marke bzw. das Produkt zusammenpassen, kann
es rasch zum sogenannten Vampireffekt kommen,
das heiBt der Prominente (iberstrahlt die Kommu-
nikation, und die Information (iber die Marke geht
verloren.

Die Authentizitdt von prominenten Werbepre-
sentern, hier definiert als die Wahrnehmung,
dass sich ein Prominenter seiner wahren Person-
lichkeit entsprechend verhélt, gilt vielen als ein
zentrales Erfolgskriterium. Nur authentische Cele-
britys sind auch in der Lage, Produkte bzw. Mar-
ken wirkungsvoll zu vertreten. Was nun Authentizi-
tat in den Augen von Konsumenten bedeutet und
welche Kriterien sie anlegen, um zu entscheiden,
ob jemand authentisch ist oder nicht, untersuchten
die Autoren im Rahmen von zwei Studien. Zunéchst
wurde eine qualitative Befragung von 218 Personen
im Durchschnittsalter von 43 Jahren durchgefiihrt.
Die Teilnehmer sollten Prominente auswahlen, die
sie fiir ,maximal authentisch“ oder , liberhaupt
nicht authentisch“ hielten und ihre Entscheidun-
gen anschlieBend begriinden. Die Aussagen wur-
den inhaltsanalytisch ausgewertet und schrittweise
systematisiert. Aus dem Ergebnis resultierten zwei
generelle Faktoren, die Authentizitat aus der Sicht
der Konsumenten ausmachen: 1) Einzigartigkeit,
also inwiefern eine prominente Person als einma-
lig und unverwechselbar angesehen wird, und 2)
Bestandigkeit bzw. Stabilitét, das heiBt das AusmaB,
in dem ein Prominenter als standhaft und unbe-
irrbar beurteilt wird. Beide Faktoren sind durch
jeweils drei weitere Aspekte gekennzeichnet. Ein-
zigartigkeit setzt sich zusammen aus a) einem
ausgepragten Talent in einem bestimmten Bereich,
b) einer gewissen Diskretion und Zuriickhaltung
gegeniiber der Offentlichkeit (z.B. hinsichtlich des
Privatlebens) sowie ¢) Individualitat und Originali-
tat. Stabilitdt zeichnet sich durch a) Kontinuitét
und Besténdigkeit des Charakters, b) Ehrlichkeit,
Offenheit und Direktheit sowie ¢) Moral, das heiBt
dem Vorhandensein von Werten und Prinzipien, aus.
Eine zweite quantitative Studie, in der 428 Perso-
nen (Durchschnittsalter: 47 Jahre) einen aus den
oben genannten Kriterien entstandenen Fragebo-
gen ausfiillten, ergab, dass die wahrgenommene
Authentizitat von Prominenten tatsachlich von den
zwei generellen Attributen Einzigartigkeit und Sta-
bilitat sowie den sechs Subfaktoren vorhergesagt
werden kann. Je ausgepragter sie sind, desto au-
thentischer wird eine prominente Person wahrge-
nommen. Zudem zeigte sich, dass bei jiingeren
Probanden (unter 40 Jahren) die Einzigartigkeit
wichtiger war, um Authentizitdt zuzuschreiben,
wahrend bei &lteren Probanden (iiber 40 Jahre)
der Faktor Stabilitat stirker ins Gewicht fiel.

Die Differenzierung von authentischem Verhal-
ten in insgesamt sechs Faktoren verbessert die
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Mdéglichkeiten, geeignete Prominente fiir eine Wer-
bekampagne auszuwéhlen. Ebenso kann gepriift
werden, welche Subdimensionen von Authentizitat
angesprochen werden missen, wenn beispiels-
weise unterschiedliche Zielgruppen erreicht wer-
den sollen.

ie Kongruenz zwischen Celebrity und Produkt,

die im Rahmen der Match-up-Hypothese als
wichtige Voraussetzung fiir den Werbeerfolg ange-
sehen wird, kann unterschiedliche Funktionen
haben — je nachdem, worauf die Kongruenz basiert
und wie ausgepragt das Produkt-Involvement der
Konsumenten ist. So gehen die Autoren davon aus,
dass Attraktivitat als Basis der Kongruenz die Kon-
sumenten auf peripherem Weg (iberzeugen kann,
wéhrend Expertise der prominenten Werbeperson
als wichtiges Argument auf zentralem Weg verar-
beitet wird. Bei der peripheren Verarbeitung von
Informationen im Gehirn wird sich eher an ober-
flachlichen Informationen orientiert, wohingegen
sich Personen bei der zentralen Verarbeitung von
Informationen eher kritisch und bewusster mit den
Reizen auseinandersetzen.

Es wurden zwei Experimente mit insgesamt
199 Personen im Durchschnittsalter von 21 Jahren
durchgefiihrt. Man zeigte ihnen systematisch vari-
ierte Werbeanzeigen, bei denen die Kongruenz
zwischen Celebrity und Produkt entweder hoch
oder niedrig war. Im ersten Experiment basierte
diese Kongruenz auf Attraktivitét, im zweiten Expe-
riment auf Expertise. AnschlieBend wurden unter
anderem die Einstellungen gegeniiber der Wer-
bung und der Marke sowie die Kaufintention er-
fasst. Es zeigte sich, dass das Produkt-Involve-
ment keine Rolle spielte, wenn Attraktivitit die
Grundlage fiir die wahrgenommene Kongruenz
zwischen Celebrity und Produkt war. Sie fiihrte un-
abhéngig vom Involvement zu besseren Ergebnis-
sen bei den gemessenen Wirkungsindikatoren. Da-
gegen spielte das Produkt-Involvement eine signi-
fikante Rolle, wenn die Kongruenz auf Expertise
basierte. Die besten Ergebnisse erzielten Anzeigen,
bei denen Prominente und Produkt gut zusammen-
passten und bei denen gleichzeitig ein hohes In-
volvement auf Seiten der Konsumenten vorlag.

Bei hohem Produkt-Involvement wird offensicht-
lich eher die Expertise des prominenten Presenters
beurteilt. Wird dieser als Experte fiir das beworbene
Produkt akzeptiert, funktioniert sein Einsatz als
zusatzliches produktspezifisches Argument und
nicht nur als ,schmiickendes Beiwerk“. Damit
wird eine Aufnahme der Werbeinformation auf
zentralem Wege unterstiitzt. Dies hat gleichzeitig
einen starkeren positiven Einfluss auf die Kaufin-
tention.

ach Schatzungen werden weltweit in circa 20

bis 25 Prozent der Werbekommunikation Pro-
minente als Testimonials eingesetzt. Die Wirkung
dieser Strategie ist in einer Reihe von Studien un-
tersucht worden, die Ergebnisse sind jedoch nicht
konsistent. Die Autoren flihrten daher eine Meta-
analyse durch, mit Hilfe derer bislang vorgelegte
Befunde bewertet wurden. In die Analyse gingen
insgesamt 46 experimentelle Studien mit insge-
samt 10357 Teilnehmern ein, die bis April 2016
verdffentlicht wurden und in denen Werbung mit
einer prominenten Person mit anderer Werbung,
die u.a. unbekannte oder keine Testimonials enthielt,
im Hinblick auf verschiedene Wirkungsaspekte
verglichen wurde. Auf diese Weise konnten durch-
schnittliche Effektstarken und deren Determinan-
ten (z.B. Eigenschaften des Prominenten) ermittelt
werden. Insgesamt waren die Effekte gering und
sie bezogen sich eher auf affektive (Einstellung
gegeniiber dem beworbenen Produkt) als auf kog-
nitive (Aufmerksamkeit) oder verhaltensbezogene
Wirkungsindices (Kaufabsicht). Mannliche Promi-
nente erwiesen sich im Durchschnitt als effektiver
als weibliche, Schauspieler waren erfolgreicher
als Models, Musiker und Fernsehmoderatoren.
Ebenfalls war ein gutes Match-up zwischen Pro-
minentem und Produkt besser geeignet als eine
geringe Passung. SchlieBlich ergab die Studie,
dass wenig bekannte Marken eher vom Einsatz
Prominenter profitierten als bekannte.

Den deutlichsten positiven Effekt auf die Ein-
stellung erzielten WerbemaBnahmen, wenn promi-
nente mannliche Schauspieler zur Marke passten
und mit dieser in einer natiirlichen Situation um-
gingen bzw. sie nutzten. Negative Effekte erzielten
dagegen Darstellungen mit weiblichen Models, die
weniger gut zur Marke passten und diese gleich-
zeitig explizit bewarben.
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