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I. ZUSAMMENFASSUNG

Der Einsatz von Celebrities als Teil der Markenkommunikationsstrategie ist zur gingigen
Praxis vieler Unternehmen geworden. Sie investieren signifikante Betrdge, um in Zeiten
zunehmender Informationskonkurrenz Gehor zu finden. Dabei erhoffen sie sich nicht nur eine
groBBere Aufmerksamkeit, sondern auch ein Transfer der positiven Eigenschaften des
Celebrity auf die beworbene Marke bzw. das Unternehmen. Jedoch konnen Unternehmen das
Privatleben ihres Celebrity nicht kontrollieren und so kann es zu fiur das Unternehmen
unerwiinschten Ereignissen kommen. Moralische, ethische oder legale Probleme des Celebrity
werden zur Herausforderung, um die Reputation des Produkts bzw. des Unternehmens zu
wahren und Konsumenten nicht zu verlieren. Die Theorie des assoziativen Lernens und eine
groflere Gewichtung negativer Informationen implizieren dabei ein hohes Risiko. Doch
welche Erwartungen Konsumenten in solchen Fillen an die Unternehmen stellen und welche
Faktoren fiir sie dabei ausschlaggebend sind, ist unbekannt. Ebenso welche Riickkoppelungen

durch die negativen Informationen entstehen kénnen.

Eine qualitative Untersuchung anhand fokussierter Interviews hat Faktoren aufgezeigt, die es
fiir Unternehmen im Falle des Auftauchens negativer Informationen iiber den Celebrity
Endorser zu beachten gilt. Experteninterviews mit Unternehmen haben dagegen die Praxis
ndher untersucht und dabei sowohl Dissonanzen, als auch Analogien aufgedeckt. Es wurde
evident, dass die Reaktionsweisen der Unternehmen und somit ihr ,,good citizenship
behavior* primér fiir Einstellung und Kaufabsicht der Konsumenten verantwortlich sind. Der
Level der Medienaufmerksamkeit beziiglich des negativen Ereignisses zeigte sich dabei als
moderierenden Faktor. Ebenso wurden die Erwartungen der Konsumenten bei mdglichen

Falschmeldungen evaluiert.
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1. EINFUHRUNG

., Was nicht in die Masse dringt,

ist unwirksam.
(Karl Jaspers)

Thomas Gottschalk nascht Haribo Gummibérchen, die Klitschko Briider entspannen bei einer
Milchschnitte von Ferrero, Heidi Klum erfrischt sich mit Coca Cola und Franz Beckenbauer
telefoniert mit O,. Die Werbung mit prominenten Personlichkeiten ist MCCRACKEN (1989, S.
310) zufolge ein “ubiquitous feature of modern marketing®. Doch gibt es auch Schattenseiten
dieser Art von Kommunikationsstrategie? Welche Riickkoppelungen entstehen auf
Konsumenten und Unternehmen, wenn genau diese Prominenten plotzlich negative Publizitit
erfahren? Dies soll in der vorliegenden Arbeit untersucht werden.

1.1 Historischer Hintergrund

Der Einsatz von bekannten Personlichkeiten in der Werbung und auch deren oftmals negative
Publizitit ist kein rein neuzeitliches Phdnomen, sondern besitzt historische Vorldufer, die bis
in das 19. Jahrhundert zuriickreichen. So wurden schon Otto von Bismarck und Napoleon
trotz strittiger politischer Kurse zu Werbetridgern. Mogliche negative Assoziationen blieben
damals scheinbar unbeachtet. Waren es zu diesen Zeiten eher Monarchen, Staatsminner und
Adelige, die zu Werbezwecken herangezogen wurden, so begann die schrittweise
Professionalisierung dieser Art von Werbung in den 20er-Jahren in den USA mit dem Einsatz
von Personlichkeiten aus Sport, Musik und Film. Auch in Deutschland gewann dieses Thema
schlieflich in den 50er-Jahren an Relevanz und Schauspielerinnen wie Marlene Dietrich
bewarben hier trotz skandaloser Filmrollen erfolgreich Produkte (HORIZONT.NET 2010;
STIFTUNG HAUS DER GESCHICHTE 2001). In den 70er-Jahren wurden dann vor allem Sportler
wie Gerd Miiller und Franz Beckenbauer engagiert, doch auch hier kam es hin und wieder zu
negativer Publizitit der Werbetrdger. Anfang der 90er-Jahre stieg schlieBlich die Zahl
werbender Personlichkeiten signifikant an: Waren im Jahre 1993 nur etwa drei Prozent der
Werbespots mit prominenten Testimonials besetzt, so hat sich dieser Wert bis zum Jahre 2009
auf tber zwolf Prozent mehr als vervierfacht. Bis heute l4sst sich eine zwar geringe, aber
dennoch kontinuierliche Steigerung verzeichnen (PERFOMANCE PLUS 2009, S. 17). In den
USA liegt der Anteil der Werbespots mit prominenter Besetzung sogar schon bei etwa 25
Prozent (MONEY ET AL. 2006, S. 113). Am beliebtesten sind nach wie vor Kampagnen mit
Sportlern. Doch gerade hier besteht aufgrund moglicher Dopingskandale ein erhohtes
Risikopotenzial. Schédtzungen einer Studie von TNS SPORT (2005) zufolge investierten 2005
die 500 groBten werbungstreibenden Marken durchschnittlich rund 3,7 Millionen Euro in eine

Kampagne mit einem Prominenten.



