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-When you have nothing important to say, get someone very important to say nothing for your
brand.” * Immer mehr Unternehmen setzen bei der Bewerbung ihrer Markenartikel auf die ver-
kaufsfordernde Wirkung bekannter Kopfe.? In den USA treten zur Prime-Time bereits in jedem
funften TV-Spot Prominente aus Film, Fernsehen, Show und Sport auf.® Aber auch in Deutsch-
land pragt der Trend, mit Prominenten Produkte und Marken zu verkaufen, das Marketing zu-
nehmend.* Waren in Deutschland im Jahre 1993 nur etwa drei Prozent der Werbespots mit
Prominenten besetzt, so hat sich dieser Wert bis zum Jahr 2001 auf 12 Prozent vervierfacht
und ist bis heute noch weiter angestiegen.” Das Thema Celebrity-Marketing ist somit derzeit
aktueller als je zuvor. Das TNS-Emnid Institut zeigt in seiner Untersuchung PromiVision 2005
auf, dass die Prominentenwerbung in Deutschland fur die Markenkommunikation weiter an Be-

deutung gewinnen wird.°

Abbildung 1: David Beckham als Werbetestimonial fir adidas

Die anwachsenden Werbe-Budgets und der vermehrte Einsatz von Prominenten in der Wer-

bung wird damit begriindet, dass der Konsument mit dem wachsenden Information Overload

' vgl. Réhr/Lénneker (2001), S. 2.
2 vgl. Stratling (2001), S. 1.

®  vgl. Meier (2003), S. 42.

*  vgl. Awada (2003), S. 9.

> Vgl. Thunig (2004), S. 44.

¢ vgl. Bacher (2005), S. 1.



Medien immer schwerer zu erreichen ist. Die Werbetreibenden missen somit verstarkt hohe
Reize aussenden, um Uberhaupt Aufmerksamkeit zu schaffen — die Verwendung Prominenter
scheint hier ein probates Mittel. Das Testimonial” beweist dem Konsumenten den Nutzen des
beworbenen Produktes und birgt hierfir mit seinem Namen. Bei den Werbetreibenden sind
prominente Testimonials besonders beliebt, da sie sich durch den groRen Bekanntheitsgrad
und die dem Celebrity entgegengebrachte Sympathie einen positiven Imagetransfer von Promi-
nenten auf das Produkt erhoffen. Die Werbung mit Prominenten erfreut sich in der Community
offensichtlich groRer und auch zunehmender Beliebtheit — zu kléaren ist allerdings, ob sich mit
dieser Werbeform auch die Werbeziele der Unternehmen erreichen lassen. Dies ist Gegens-
tand des vorliegenden Beitrags. Hierzu wird der Stand der Forschung zum Thema ausgewertet
und analysiert, inwieweit Werbung mit Celebrities effektiv ist und welche Kriterien Prominente
Zu geeigneten Testimonials machen. Abgeschlossen wird der Beitrag mit einer kleinen Feldstu-

die, die die vorliegenden Erkenntnisse anhand von Interviews mit Werbeexperten validiert.

Stand der Forschung

Das Thema Celebrity-Marketing wird bereits seit Ende der 70er Jahre in zahlreichen wissen-
schaftlichen Veroffentlichungen behandelt. Einen Uberblick (ber die verschiedenen wissen-
schaftlichen Studien zum Thema Celebrity-Marketing sowie deren Untersuchungsgegenstand,

die Erhebungsmethode und die Ergebnisse vermittelt Tabelle 1.

Werbetreibende sind oft der Meinung, dass die Werbeeffektivitat gesteigert wird, wenn Promi-
nente mitwirken, da diese die Aufmerksamkeit der Konsumenten leichter auf sich ziehen, unter-
haltsamer und vertrauensvoller als herkdbmmliche Werbefiguren sind und dem Produkt, das sie
bewerben, oft hoch motiviert gegeniiberstehen.® Des Weiteren soll Werbung mit Celebrity
Testimonials glaubwiirdiger sein, einen gréReren Recall-Wert erzielen, den Recognition-Wert
von Marken verbessern, die Einstellungen der Konsumenten gegeniiber Produkten mit einem
niedrigen Kaufinvolvement beeinflussen sowie positive Einstellungen der Konsumenten hin-

sichtlich der Marken erreichen.®

Handelt es sich bei den Testimonials um Prominente, so spricht man von Celebrity-
Marketing.

8 vgl. Atkin/Block (1983), S. 57ff.

®  Vgl. Knowles-Mathur et al. (1997), S. 67ff.



Studie

Forschungsfragen

Vorgehen

Ergebnisse

Friedman/ Hangt die Effektivitat eines Interviews mit 360 Hausfrau- Celebrity Testimonials eignen
Friedman Celebrity Testimonials vom en. sich nicht fir die Bewerbung
(1979) Produkttyp ab? samtlicher Produkte.

Mowen/ Was sind die Effekte der Durchfiihrung eines Experi- Gleichzeitige Mehrfach-

Brown (1981)

Mehrfach-Produktwerbung
durch Celebrities?

mentes mit 99 Studenten, die
verschiedene Werbeanzeigen
mit demselben Celebrity
Testimonial fiir verschiedene
Produkte zu sehen bekom-
men.

Produktwerbung durch Ce-
lebrities hat einen negativen
Einfluss auf die Werbung, das
Produkt und den Prominen-
ten.

Atkin/Block Inwieweit sind Celebrities in Durchfiihrung eines Experi- Werbung mit Celebrities ist
(1983) der Werbung effektiv und wie mentes mit 196 Testpersonen, | unter bestimmten Voraus-
wirkt sich die Werbung mit bei dem den Probanden drei setzungen effektiver als Wer-
Celebrities auf das Kauf- Versionen von Werbungen bung mit herkdmmlichen
verhalten der Konsumenten gezeigt wurden. Jede Version | Werbefiguren.
aus? gab es jeweils mit einem
Celebrity und einem Nicht-
Prominenten.
Misra/Beatty | Wie kénnen Celebrities erfolg- | Experiment mit verschiedenen | Werbung mit Celebrities ist
(1990) reich in der Werbung einge- Gruppen von Testpersonen. unter bestimmten Voraus-
setzt werden? Wie hoch ist setzungen effektiver als Wer-
der Recall-Wert und die emo- bung mit herkdmmlichen
tionale Wirkung von Celebrity Werbefiguren.
Werbung?
Ohanian Wie wirkt sich die Glaub- Interviews mit 542 Personen. Konsumenten werden durch
(1991) wirdigkeit eines Celebrities Werbung mit Prominenten
auf das Konsumentenver- starker beeinflusst als durch
halten aus? herkémmliche Werbung
Tripp et al. Wie beurteilen Konsumenten 1. Studie: Befragung von 461 Gleichzeitige Mehrfach-
(1994) ein Celebrity Testimonial, die Studenten; 2. Studie: Tiefenin- | Produktwerbung durch Ce-
Werbung und die Marke an terviews mit 10 Testpersonen. | lebrities hat einen negativen
sich, wenn der Celebrity fir Einfluss auf die Werbung, das
mehrere Marken gleichzeitig Produkt und den Prominen-
wirbt? Gibt es Auswirkungen ten.
auf das Konsumenten-
verhalten?
Agrawal/ Welche 6konomischen Effekte | Event-Studie bzgl. der Wir- Prominente Testimonials
Kamakura ergeben sich durch den Ein- kung von Ankiindigungen auf kénnen die Aktienkurse von
(1995) satz Prominenter in der Wer- Aktienkurse. Unternehmen sowohl positiv
bung? Wird durch die Ver- als auch negativ beeinflussen.
wendung prominenter Testi-
monials ein Mehrwert fuir das
Unternehmen geschaffen?
Knowles- Kann ein einziger Celebrity, Ereignisanalyse bzgl. der Prominente Testimonials
Mathur et al. der fir ein Unternehmen wirbt, | Wirkung von Ankiindigungen kénnen die Aktienkurse von
(1997) einen positiven Wert flir das auf Aktienkurse von Unter- Unternehmen sowohl positiv
Unternehmen schaffen? nehmen.. als auch negativ beeinflussen.
Erdogan et Wie weil3 ein Unternehmen, Befragung von 414 Wer- Die Auswahl der passenden
al. (2001) ob es den richtigen Celebrity beagenturmanagern aus 148 Werbetestimonials ist maf3-

fur seine Werbung ausgesucht
hat? Nach welchen Kriterien
sollte man Celebrity Testi-
monials aussuchen?

Agenturen.

gebend fiir den Erfolg und die
Effektivitat der Werbung.

Tabelle 1: Wissenschaftliche Studien zum Thema Celebrity-Marketing.

Atkin/Block (1983) kommen zu dem Ergebnis, dass Werbung mit Celebrities einen signifikanten

Einfluss auf das Konsumentenverhalten hat. In Rahmen der Studie wurde Uberprift, inwieweit

sich Werbung fir Alkohol auf das Kaufverhalten auswirkt, indem die Effektivitat der Werbung

dargestellt wird. Die Ergebnisse zeigen, dass die Bewerbung von alkoholischen Produkten




durch Prominente einen erheblich gréReren Einfluss auf das Verhalten von jingeren Personen
bis zu einem Alter von 18 Jahren hat. Sobald der Prominente das Produkt bewirbt, wird es vom
Konsumenten positiver bewertet und die Bereitschaft das Produkt zu kaufen steigt. Deutlich zu
erkennen ist allerdings ein signifikanter Unterschied zwischen Teenagern bis 17 Jahre und Er-
wachsenen ab 18 Jahren. Ohanian (1981) verdeutlicht in ihrer Studie, dass Celebrity Testimo-
nials nur erfolgreich und effektiv in der Werbung eingesetzt werden kénnen, wenn sie auf dem
Gebiet der Werbung schon Erfahrung gesammelt und Kenntnis Uber das beworbene Produkt
haben, um dariiber qualitativ Auskunft geben zu kénnen. Des Weiteren sollten sie eine direkte
Verbindung zu dem Produkt besitzen. Auf diese Eigenschaft gehen auch Mowen/Brown (1981)
in ihrer Studie Uber die Effekte der gleichzeitigen Mehrfach-Produktwerbung durch Celebrities
ein. Sie finden heraus, dass ein Celebrity Testimonial dann die maximale Effektivitat erreicht,
wenn zum einen zwischen Testimonial und Produkt eine einzigartige Beziehung zu erkennen ist
und zum anderen eine starke emotionale Verbindung zwischen Testimonial und Konsument
besteht. In ihrer Studie kommen Mowen/Brown (1981) weiterhin zu dem Ergebnis, dass die
Werbung an sich als sympathischer eingeschatzt und das beworbene Produkt starker praferiert
wird sowie die Testpersonen ein grof3eres Kaufinteresse bezeugen, wenn ein Celebrity nur ein
Produkt bewirbt. Tripp et al. (1994) bestatigen die Ergebnisse von Mowen/Brown in ihrer Studie,
die sich ebenfalls mit den Effekten von Mehrfach-Produktwerbung durch Celebrities beschattigt.
Sie stellen fest, dass Testimonials nur dann effektiv und erfolgreich in der Werbung sind, so
lange sie fir nicht mehr als vier Produkte gleichzeitig werben. Wird dieser Wert iberschritten,
kann die Werbung mit Prominenten auch ineffektiv sein, denn je héher die Zahl der beworbenen
Produkte, desto mehr nimmt in den Augen der Konsumenten die Glaubwurdigkeit sowie die
dem Testimonial entgegengebrachte Sympathie ab. Die Studie von Misra/Beatty (1990) besta-
tigt, dass sich durch den Einsatz prominenter Testimonials in der Werbung der Recall-Wert der
Markeninformation erhdht. Dieser Wert ist deutlich héher als bei Werbungen mit ,herkémmili-
chen’ Werbefiguren und lasst sich noch weiter steigern, wenn die Charaktereigenschaften des
Celebrity zu denen der beworbenen Marke passen. Die. Glaubwirdigkeit einer Testimonial-
Werbeaussage ist gepragt von drei Komponenten: dem Fachwissen, der Attraktivitdt und der
Vertrauenswirdigkeit. Attraktive Testimonials haben einen besonders grof3en Einfluss auf die
Umworbenen; attraktive Testimonials werden oft als Vorbilder oder Leitbilder angesehen, wo-
durch sie sehr erfolgreich in der Werbung sind. Ohanian (1991) zeigt allerdings auf, dass ein
Celebrity als Testimonial alle drei Komponenten erfillen sollte, um in der Werbung effektiv ein-
gesetzt werden zu kdnnen. Die Attraktivitat Gbt besonders bei jliingeren Konsumenten einen
bedeutenden Einfluss auf das Kaufverhalten aus, da diese die in der Werbung verwendeten
Celebrities nachahmen mdchten. Die Vertrauenswirdigkeit der Testimonials spielt insbesonde-
re bei alteren Menschen eine gréRere Rolle: Ist den alteren Personen der Celebrity bekannt,
finden sie ihn sympathisch und schenken ihm Vertrauen. Sind sie der Meinung, dass der Ce-
lebrity selbst auch Vertrauen in die von ihm beworbenen Produkte hat. Das Fachwissen ist bei
allen Altersklassen als ein signifikanter Faktor zur Erklarung der Kaufabsichten erkennbar. Ein

Celebrity als Testimonial in der Werbung muss also kompetent die Produkteigenschaften kom-



munizieren kénnen. Nach Tripp et al. (1994) kann die Werbung mit Celebrity-Testimonials ne-
ben positiven auch negative Einstellungen beim Konsumenten bewirken. Wirbt ein Celebrity fir
mehrere Produkte gleichzeitig, schatzen Konsumenten die Glaubwiirdigkeit und die dem Ce-
lebrity zugesprochene Fachkompetenz tendenziell geringer ein. Mit dieser Aussage bestétigen
Tripp et al. die Ergebnisse von Mowen/Brown (1981), dass Konsumenten ein gréReres Kaufin-
teresse bezeugen und eher dazu neigen, das beworbene Produkt zu kaufen, wenn der Celebri-

ty lediglich fur ein bis maximal vier Produkte Werbung betreibt.

Neben der allgemeinen Frage nach der Werbeeffektivitdt von Celebrities wird in der Literatur
diskutiert, inwieweit diese von der jeweils beworbenen Produktart abhangig ist. Fried-
man/Friedman (1979) kommen zu dem Ergebnis, dass Werbung mit einem prominenten Testi-
monial insbesondere dann besonders wirksam ist, wenn der Produktkonsum mit einem hohen
psychologischen, sozialen oder finanziellen Risiko verbunden ist. Fir die Bewerbung von Pro-
dukten, die mit nur mit geringen derartigen Risiken verbunden sind, eigenen sich eher typische
Konsumenten. Die Studien von Misra/Beatty (1990) und Ohanian (1991) bestétigen die Ergeb-
nisse von Friedman/Friedman. Auch die Studie von Erdogan et al. (2001) belegt, dass sich Ce-
lebrities nicht zur Bewerbung samtlicher Produkte eignen. Der ausschlaggebende Faktor fiir die
Effektivitat von Celebrities in der Werbung ist der Grad des ,Fits’ zwischen dem Produkt und
dem Celebrity-Image. Werbung mit einem Celebrity, dessen Image sehr stark kongruent ist mit

dem des Produktes, fiihrt zu einer erhéhten Glaubwirdigkeit.

Agrawal/Kamakura (1995) erweitern die Forschung zum Celebrity-Marketing um eine Betrach-
tung der Implikationen fir den Unternehmenswert. Es wird belegt, dass Investoren dazu
neigen, den Einsatz von Celebrities in der Werbung als positiv zu bewerten: Die Aktienkurse
von Unternehmen steigen, sobald diese einen Vertrag mit einem Prominenten offentlich be-
kannt geben. Auch die Studie von Knowles-Mathur et al. (1997) beschéftigt sich mit der Frage,
ob ein Celebrity Testimonial Anderungen im Aktienkurs eines Unternehmens bewirken kann.
Die Frage wird anhand des amerikanischen Ex-Basketballspielers Michael Jordan behandelt.
Das Ergebnis der Studie zeigt, dass die Aktienkurse der Unternehmen, fir deren Produkte Mi-
chael Jordan wirbt, positiv auf die Geriichte um sein Comeback in die National Basketball As-
sociation reagieren und es zu einem Kursgewinn kommt. Die Marktwerte der Firmen, fur die

Jordan wirbt, sind aufgrund der entstandenen Gertichte um ca. 2 Mrd. US-Dollar gestiegen.

Die Ergebnisse der vorliegenden Studien zum Celebrity-Marketing zeigen die Bedeutung der
Werbung mit Prominenten auf. Die erwarteten Vorteile lassen sich jedoch nur realisieren, wenn
die richtigen, d.h. die zum Produkt passenden Prominenten als Werbetestimonials eingesetzt
werden. Werbung mit prominenten Personlichkeiten ist dann am effektivsten, wenn der Promi-
nente zundchst genau zum beworbenen Produkt passt, d.h. der Konsument eine Verbindung
zwischen dem Produkt und dem prominenten Testimonial herstellen kann. Dies geschieht ins-
besondere dann, wenn die Eigenschaften des Prominenten mit denen des Produktes kongruent
sind. Zudem sollte der Prominente nicht fir mehr als vier verschiedene Produkte gleichzeitig

werben, um einen Glaubwaurdigkeitsverlust zu vermeiden. Die Glaubwirdigkeit des Prominenten



steht ganz oben auf der Liste der relevanten Eigenschaftskriterien zur Auswahl des Testimoni-
als. Hinzu kommen noch die Bekanntheit, die Beliebtheit, das Image in der Offentlichkeit sowie

die Vertrauenswirdigkeit.

Feldstudie

Zur Verifizierung der dargestellten Ergebnisse wurde eine Expertenbefragung durchgefiihrt. Die
Interviews dienen insbesondere dazu, weitergehende Erkenntnisse Uiber Chancen und Risiken
bei der strategischen Vermarktung von Celebrities aus Sicht von Experten zu gewinnen. Insge-
samt wurden dazu im Sommer 2005 sechs Experteninterviews durchgefuihrt. Die wichtigsten

Ergebnisse sind im Folgenden dargestellt.

Nach Ansicht der Werbeexperten schafft Werbung mit Prominenten mehr Aufmerksamkeit als
Werbung mit unbekannten Darstellern. Prominente verhelfen aus Sicht der befragten Experten
einer Werbung zu hoher Aufmerksamkeit, da sie als Eye-Catcher dienen und sich dadurch von
,herkdbmmlichen’ Werbefiguren abheben. Des Weiteren bleibt Werbung mit prominenten Testi-
monials besser im Gedachtnis, d.h. der Recall-Wert der Prominentenwerbung ist hdher als der
von Werbung mit unbekannten Darstellern. Die Griinde hierfir liegen u.a. darin, dass Prominen-
te immer professioneller ausgewéhlt und in Werbekampagnen eingesetzt werden. Sie passen
nicht nur besser zur Marke und kénnen diese daher glaubwurdiger vertreten, sie sind auch ein-
deutiger einer definierten Zielgruppe zuordenbar und somit in der Lage, diese leichter anzu-
sprechen. Der Prominente kommt bei der Zielgruppe an und die Werbung bleibt besser im Ge-

dachtnis.

Die Mehrheit der Konsumenten halten Prominente, die fiir ein Produkt werben, nach Ansicht der
Werbeexperten fir interessanter, glaubwirdiger und vertrauensvoller als ein ,herkémmliches’
Testimonial, da Prominente dem Konsumenten auf ihren Identitats- und Tatigkeitsfeldern als
Vor- oder auch Leitbild dienen. Die Konsumenten identifizieren sich mit den Prominenten und
versuchen ihren Lebensstil und auch ihr Verhalten zu imitieren. Werben Prominente fur ein
Produkt, sind Konsumenten davon Uberzeugt, dass die Prominenten diese Marken auch privat
nutzen, mit der Folge, dass die Werbung als glaubwiirdig empfunden wird. Obwohl auch ,her-
kémmliche’ Werbefiguren oder unbekannte Darsteller Identifikation stiften kénnen, erreichen
Prominente allein aufgrund ihres Bekanntheitsgrades einen gréReren Grad an ldentifikation.
Prominente setzen auf ihren Tétigkeits- oder Identitatsfeldern beim Konsumenten Emotionen
frei, die dieser dann auf die Werbung und das Produkt oder die Marke Ubertragt. Die positiven
Effekte des Celebrity Marketing treten nach Ansicht der befragten Experten allerdings nur ein,

wenn der Prominente die Marke oder das Produkt nicht tberstrahlt.

Die Experten mahnen an, weitere Risiken beim Einsatz Prominenter in der Werbung zu berick-
sichtigen: Inshesondere ist darauf zu achten, dass Prominente nicht fiir zu viele Produkte
gleichzeitig Werbung betreiben, da dies aus Sicht des Konsumenten unglaubwiirdig wirkt. Des
Weiteren muss eine Affinitat zwischen dem Prominenten und dem Produkt bestehen, so dass

eine Kongruenz zwischen den Eigenschaften des Prominenten und denen des Produktes oder



der beworbenen Marke entsteht. Eine fehlende Affinitéat zwischen Prominentem und Zielgruppe
kann negative Auswirkungen auf den Erfolg einer Werbekampagne haben. Ein weiteres Risiko
sehen die befragten Experten in einem negativen Imagetransfer vom Prominenten auf das Pro-
dukt.

Die Ergebnisse der Expertenbefragung decken sich somit weitgehend mit dem Stand der For-

schung zu Celebrity Marketing.

Fazit

Prominente werden heute als Wunderwaffe der Verkaufs- und Absatzférderung angesehen.
Eine hohe Anzahl Werbetreibender ist der Meinung, dass sich diese Richtung in Zukunft noch
starker durchsetzen wird, da Werbung schon heute keine Argumente mehr fiir Produkte
braucht, weil diese ohnehin austauschbar sind. Werbung braucht lediglich Aufmerksamkeit und
fur diese Aufmerksamkeit sorgen Prominente. Zwar nimmt der als so wichtig erachtete Bezug
zwischen Prominenten und beworbenem Produkt zusehends ab, da sich die Werbung weitge-
hend vom Produkt Iost. Trotzdem wird Werbung mit Prominenten immer beliebter und gewinnt
weiter an Bedeutung: Prominente entfachen den Community-Talk, durch den die Gesellschaft
soziale Integration erféhrt, indem sie Aufmerksamkeit wecken und Anlass geben, sich Uber sie

und somit auch tber die von ihnen beworbenen Produkte zu unterhalten.

Der Trend zur Werbung mit Prominenten ist ungebrochen. Heute arbeitet bereits jede funfte
Kampagne mit prominenten Persénlichkeiten.”® Jedoch ist trotz aller Euphorie in Bezug auf
Werbung mit Prominenten auch Vorsicht geboten. Denn Umfragen fuhrender Marktfor-
schungsinstitute kommen zu dem Ergebnis, dass Konsumenten durch haufig gleichzeitige
Mehrfach-Produktwerbung der Prominenten ein eher negatives Bild von ihnen bekommen. Die-
sem Aspekt sollten daher Werbetreibende bei der Festlegung ihrer Werbestrategie besondere

Bedeutung beimessen, um auch in Zukunft erfolgreich Werbung zu machen.

10 vgl. Bacher (2005), S. 2.
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