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1 Einleitung

An dieser Stelle soll klargestellt werden, dass soweit in dieser Arbeit auf natlirliche Per-
sonen bezogene Bezeichnungen in ménnlicher Form angefihrt sind, sich diese auf
Frauen und Manner gleichermalen beziehen. Im Sinne vereinfachter Lesbarkeit wird in

der vorliegenden Arbeit jedoch nur die mannliche Form verwendet.

1.1 Anlass und Problemstellung

Marken haben in der Gesellschaft einen zentralen Stellenwert erreicht, sie sind tief in
emotionale Vorgédnge der Menschen integriert und beeinflussen individuelle Verhaltens-
weisen. Damit erhalten sie sinnstiftende Funktion und stehen stellvertretend fir die
Wertvorstellungen ihrer Verwender. (vgl. Freundt, 2006: 3) Aufgrund steigenden Wett-
bewerbs und zunehmender Austauschbarkeit der Produkte muss dem Kundenbeddrfnis
nach einem Erlebniswert der Marke Rechnung getragen werden — hierfir soll vor allem
die Emotionalisierung der Marke beitragen. (vgl. Freundt, 2006: 10ff) Sie spielt aufgrund
der qualitativ immer hochwertigeren Produkte und Dienstleitungen eine wichtige Rolle.
,Die Freude am Fahren® von BMW ist beispielsweise ein Beispiel einer emotionalen Po-
sitionierung, die fir eine Erlebniswelt steht und die Marke somit deutlich von anderen
Mitbewerbern abgrenzt. (vgl. Augustowsky/Nold, 2011: 41) Diese Erlebniswelt erlaubt
der Marke, sich gegenlber ihrer Konkurrenz zu positionieren und sie bietet daher eine
Orientierungsfunktion fur die Rezipienten. (vgl. Koeppler, 2000: 345) Die wahre Starke
der Marke entsteht namlich im Kopf des Konsumenten. Aaker (2012: 2) ist der Meinung,
dass energiegeladene Marken wie Apple oder Dove auf dem Markt erfolgreicher sind.
Falls eine Marke diese Produktenergie nicht selbstédndig erzeugen kann, muss sie mit

anderem Bedeutungsgehalt aufgeladen werden.

Emotionale Aspekte sind jedoch schwer fassbar und dadurch schwer zu untersuchen.
Zunehmende Fragmentierung der Medienwelt, der wachsende Einfluss von Social Media
und ein immer undurchsichtigerer Markt machen hervorragendes Marketing notwendig.
Es verlangt innovationsfreudige Mitarbeiter, neue innovative Marketinginstrumente und

lebendige KommunikationsmaRnahmen. (vgl. Aaker, 2012: 2ff)

Der Wert der Marke hangt vom verbundenen Image ab. Sind Marken fir die Konsumen-

ten nicht eindeutig unterscheidbar, dann treten Konkurrenzunternehmen in einen Preis-



wettbewerb. (vgl. Gierl/Koncz, 2005: 55f) Imagebildende Faktoren sind dabei komplex
und vom Unternehmen nicht immer direkt beeinflussbar. Jene Faktoren, die vom Unter-
nehmen beeinflussbar sind, missen aufeinander abgestimmt werden, so dass in der
Offentlichkeit ein einheitliches Unternehmensbild vermittelt werden kann. Ein Image
muss gepflegt und, wenn es nicht mehr zeitgemal ist, korrigiert werden. (vgl. Es-
sig/Soulas de Russel/Bauer, 2010: 113) Eine Méglichkeit, die Marke mit Imagewerten
aufzuladen, besteht darin, prominente Personen fiir die Werbung einzusetzen, in der
Fachliteratur wird dies Celebrity Endorsement (CE) genannt. Sehr viele Produktwerbun-
gen fur Konsumgitermarken werben mit Prominenten, bisher wurde aber eher umstritten
diskutiert, ob sich das Image dieser Prominenten auch auf die beworbene Marke Uber-
tragen lasst und somit eine Markenpersénlichkeit entsteht. (vgl. Gierl/Koncz, 2005: 55f)
Es stellt sich oft die Frage, ob fiir Produktwerbung Giberhaupt CE eingesetzt werden soll-
te. Einerseits liegt ein Vorteil in der Ausgestaltung der Mediengesellschaft begriindet und
so wirken Prominente fir die Konsumenten vertraut. Sie verkdrpern bestimmte Werte
wie Status, soziale Klasse, Alter und Persoénlichkeitsmerkmale und dienen daher als
Vorbild zur Erreichung dieser Werte. (vgl. Gierl/Koncz, 2005: 56f) Der Einsatz von Pro-
minenten als Werbegesicht kann jedoch auch mit viel Risiko verbunden sein, wie die
Kampagne mit Tiger Woods zeigte. (vgl. Carillat/D’Astous/Haralambos, 2014: 1024)
Constanzo und Goodnight (2006) halten fest, dass viele Konsumenten dem Celebrity
mehr Aufmerksamkeit schenken als dem beworbenen Produkt. Desweiteren zeigen
Mowen und Brown (1981, zit. n. Bartz/Molchanov/Stork, 2013: 139), dass ein Celebrity
beispielsweise mit zu vielen Marken verbunden sein kann und somit Glaubwirdigkeit
einblf3t. Ziegel (1983, zit. n. Bartz/Molchanov/Stork, 2013: 139) betont, dass Celebrities
von der Bildflache der Offentlichkeit verschwinden kénnen und dann keinen grofen
Werbewert mehr haben. Celebrity Endorsements verursachen auflerdem hohe Kosten,
kénnen moéglicherweise zu einem schlechten Image fuhren oder die Kunden kénnen eine
Kooperation als widersprichlich und negativ wahrnehmen. (vgl. Bartz/Molchanov/Stork,
2013: 139)

Offen bleibt also die Frage, wie eine Marke ein passendes Testimonial fir die Kommuni-
kation nach aufden findet. Nicht jeder Prominente eignet sich fir jede Marke. In der Wer-
bewirtschaft wird der Grundsatz verfolgt, dass das Testimonial glaubwurdig fir die Marke
stehen sollte. Wie aber wird diese Passgenauigkeit zwischen Prominentem und Marke
transportiert, um sie fir den Konsumenten glaubwirdig vermitteln zu kénnen? Auch
wenn Unternehmen das Testimonial nach Kongruenz zur Marke aussuchen, bleibt offen,

wie dieses vom Rezipienten wahrgenommen wird. (vgl. Fanderl, 2005)



Die Bank Austria wirbt seit 2014 fir ihr CashBack Vorteilsprogramm und konnte daftir
Conchita Wurst als berihmtes Werbetestimonial und als Partnerin verpflichten. Dafiir
wurde sogar eine eigene Bank-Karte mit dem Abbild von Conchita designt. Die Bank
Austria begriindet die Wahl von Conchita Wurst wie folgt: ,Conchita Wurst ist stark im
Showbusiness verwurzelt, steht fir Shopping, Styling und Mode. Aus diesem Grund ver-
kérpert sie auch eine perfekte Botschafterin fir dieses innovative Rabatt- und Partner-
programm.” (Raftl, 2014a) Mit der Initiative ,Gemeinsam fiir ein besseres Miteinander*
soll ein Bild fir weltoffenen Umgang und Toleranz vermittelt werden. Gerade Vielfalt,
Respekt und Gleichbehandlung werden als Werte kommuniziert und sollen von Conchita
Wourst als Testimonial verkdrpert werden. (vgl. Raftl, 2014b) Die Anwendung dieser ein-
seitigen sprachlichen Persuasion von Unternehmen fiihrt in der heutigen Kommunikati-
ons- und Wettbewerbslandschaft jedoch meist dazu, dass Unternehmen nur auf Ge-

winnmaximierung bedacht wahrgenommen werden. (vgl. Kastens/Lux, 2014: 86)

Kastens und Lux geben weiters zu bedenken, dass Marken langst nicht so strategisch
generierbar sind, wie dies in der Marketingwissenschaft oft vermittelt wird. Der Markt und
die gesamtgesellschaftlichen Entwicklungen sind zu dynamisch und damit schwer vor-
hersehbar. Die Marke als immaterielles Konstrukt I&sst bis heute keine eindeutigen
Ruckschlisse auf deren Generierung in den Képfen der Konsumenten sowie Wirkungs-
zusammenhéange und Entwicklungen in Hinblick auf Produkt, Werbung, POS oder Wett-
bewerb etc. zu. (vgl. Kastens/Lux, 2014: 5f) ,Gesichert ist allein, dass sie durch den Auf-
bau einzigartiger Vorstellungsbilder in den Képfen der Menschen (iber einen erstaunli-
chen Einfluss verfiigen kann.” (Kastens/Lux, 2014: 1) Die Frage, durch welche Testimo-
nials eine solche Erlebniswelt generiert werden kann, wird in der Fachliteratur jedoch

unterschiedlich beantwortet.

1.2 Erkenntnisinteresse

In diesem Abschnitt sollen die Ziele der Arbeit ndher beschrieben und somit auch ein

Einblick in den empirischen Teil der Forschungsarbeit gegeben werden.

Konsumenten kaufen meist jene Produkte, die mit ihrem Selbst-Konzept Ubereinstim-
men. (vgl. Sirgy, 1982) Angebote fir den Konsumenten werden daher immer mehr an
die anzusprechende Zielgruppe angepasst — MarketingmalRhahmen von Unternehmen
wandeln sich von einer produkt- zu einer immer starker kundenorientierten Einstellung.

Damit kénnen Kunden angesprochen und ihre Bedirfnisse besser erfillt werden. (vgl.



Halfmann, 2014: 1-4) Aus diesem Grund wird angenommen, dass bei bestehenden
Kunden der Bank Austria das Selbst-Konzept besser zum Unternehmen und dessen
vermittelter Persénlichkeit passt, als dies bei Nicht-Kunden der Fall ist. Aufgrund dieser
Annahme soll in einem ersten Schritt untersucht werden, inwieweit bei Kunden der Bank
Austria ein Zusammenhang von Kundenpersoénlichkeit und Markenpersénlichkeit festge-

stellt werden kann.

Images sind das Ergebnis von Unternehmenskommunikation, bilden sich aber auch zu
einem grofRen Teil durch persénliche Erfahrungen. Branchenurteile sowie Vorurteile zur
Tatigkeit eines Unternehmens kénnen nur sehr langsam geandert werden und Rezipien-
ten sind oft dazu geneigt, Erfahrungen zu verallgemeinern. Daher kénnen Images die
Vertrauensbildung in eine Marke oder ein Unternehmen stltzen, ihr aber auch entge-
genstehen. (vgl. Herger, 2006: 13) Viele Unternehmen werben mit Prominenten, bisher
wurde aber eher umstritten diskutiert, ob sich das Image dieser Testimonials auch auf
die beworbene Marke Ubertragen lasst und somit eine Anderung oder Festigung der
Markenpersénlichkeit stattfindet. (vgl. Gierl/Koncz, 2005: 55f) Aus diesem Grund soll in
der vorliegenden Arbeit untersucht werden, inwieweit Imagewerte von Conchita Wurst,
die als Testimonial der Bank Austria eingesetzt wird, tatsachlich auf das Unternehmen

Ubertragen werden kénnen.

In diesem Zusammenhang spielt die wahrgenommene Glaubwirdigkeit des eingesetzten
Testimonials eine wichtige Rolle. Die Schematheorie geht davon aus, dass ein Reiz
neue Assoziationen erhélt, wenn er mit einem neuen Reiz in Verbindung gebracht wird.
Bei geringer Kongruenz der beiden Reize ist die Verbindung fur den Rezipienten nicht
nachvollziehbar und die mégliche Assimilation bleibt aus. Die Ahnlichkeit von Celebrity
und Marke wirkt sich in dieser Hinsicht auf die Glaubwiirdigkeit des Testimonials aus.
(val. Gierl/Koncz, 2005: 61f) Der Fit zwischen Celebrity und Marke wird auch in der
.Match-up Hypothese“ beschrieben und gilt als Kernelement fir die Effektivitat des En-
dorsements. (vgl. Amos/Holmes/Strutton, 2008: 213-217) Wenn der Konsument eine
Ubereinstimmung erkennt, dann bewertet er die Werbung mit dem Celebrity positiver
und Kaufentscheidungen sind wahrscheinlicher. (vgl. Choi/Rifon, 2012: 647) Aufgrund
dieser Annahmen soll in vorliegender Arbeit untersucht werden, ob Conchita Wurst von
den Rezipienten als glaubwirdiges Testimonial wahrgenommen wird und ob ein Fit zwi-

schen ihr und der Marke Bank Austria erkannt wird.

Der Effekt des CE kann dabei umso starker auftreten, wenn bereits Einstellungen zum
Objekt bestehen. Hat der Rezipient beispielsweise schon eine positive Meinung zu einer
bestimmten Marke, und eine bevorzugte Person bewirbt diese, dann misste dies dem-



nach den Effekt des CE noch mehr verstarken. (vgl. Gierl/Koncz, 2005: 57) Es ist also
von Bedeutung, wie das Testimonial von den Rezipienten wahrgenommen wird und ob
zu diesem bereits Voreinstellungen bestehen. Je nachdem ob der Prominente positiv
oder negativ bewertet wird, ist so eine Verstarkung der jeweiligen Einstellung zur Marke
maoglich. In dieser Arbeit soll daher die allgemeine Einstellung der Rezipienten zum Ein-
satz von Conchita Wurst als Testimonial fiir Bank Austria hinterfragt werden. Es interes-
siert dabei, welche Einstellungen gegeniiber Conchita Wurst vorherrschen und ob das
Endorsement als positiv oder negativ bewertet wird. Laut Amos, Holmes und Strutton
gibt es in der Literatur bisher keine Ubereinstimmenden Ergebnisse, welche Dimensio-
nen erfillt werden missen, damit Celebrity und Produkt/Marke von den Konsumenten
als zusammengehdrig und stimmig erlebt werden. (vgl. Amos/Holmes/Strutton, 2008:
227f) Aus diesem Grund soll im empirischen Teil der Arbeit herausgefunden werden,
aufgrund welcher Merkmale das Endorsement mit Conchita Wurst von den Befragten als

positiv oder negativ bewertet wird.

Das Ziel der Arbeit besteht also zusammenfassend darin, herauszufinden, inwieweit ein
Zusammenhang zwischen Markenpersoénlichkeit der Bank Austria und Kundenpersén-
lichkeit besteht und inwieweit das Image von Conchita Wurst mithilfe des Celebrity En-
dorsements auf die Marke Bank Austria Ubertragen werden kann. Die allgemeine Ein-
stellung gegeniiber Conchita Wurst sowie gegeniiber dem Celebrity Endorsement soll
herausgearbeitet werden, um nitzliche Erkenntnisse fir zukiinftige Celebrity Endorse-
ments im Bankensektor gewinnen zu kénnen. In einem weiteren Schritt spielen die Ei-
genschaften, welche sich die Befragten bei einem Bank-Testimonial wiinschen, eine
wichtige Rolle. Die Ergebnisse dienen dazu, positive Anreize und Verbesserungsvor-

schlage fir die Durchfiihrung von Celebrity Endorsements im Finanzbereich zu geben.

1.3 Aufbau der Arbeit

Die Einleitung der Arbeit beschreibt Problemstellung und Zielsetzung der Arbeit. Kapitel
2 geht naher auf die Marke als eigenstandiges System ein. Hierbei gilt die funktional-
strukturelle Systemtheorie nach Niklas Luhmann als theoretischer Rahmen. Dieses Kapi-
tel beschreibt Arten der Systembildung, und die Komplexitdt von sozialen Systemen,
bevor es auf die Marke aus systemisch-semantischer Sicht eingeht. Dabei entwickelt
und stabilisiert sich das Markensystem durch gesellschaftlichen Austausch. In diesem

werden immer wieder neue Bedeutungen festgelegt und ein semantisches Durch-



schnittswissen zur Marke bildet sich. Durch anschlussféhige und dynamische Sinnpro-
duktion reproduziert sich das Markensystem selbst.

Das darauffolgende Kapitel 3 widmet sich dem Image als wichtigem Themengebiet der
Arbeit. Nach einer Definition des Begriffs und dessen notwendiger Abgrenzung zu den
Begriffen Reputation und Identitdt werden mdgliche Einflussquellen vorgestellt. Dabei
spielen neben persoénlichen Erfahrungen mit dem Unternehmen und vom Unternehmen
induzierten Informationen auch private und institutionelle Informationsquellen eine wich-
tige Rolle. Schlief3lich wird auf den Imagetransfer und Markenanreicherung als solche
eingegangen, wobei neben Co-Branding, Sponsoring und Country-of-Origin auch Testi-
monialwerbung vorgestellt wird. Testimonialwerbung mit Prominenten — das sogenannte
Celebrity Endorsement — bildet ein wichtiges Unterkapitel, das auch Informationen zu

Conchita Wurst als prominentes Testimonial bereithalt.

In Kapitel 4 wird der Forschungsstand zum Thema der Arbeit prasentiert. Beispielsweise
werden Studien zur Effektivitat von Celebrity Endorsements, Studien zu deren negativen
Effekten oder zu Reputationswerten von Unternehmen vorgestellt. Das Kapitel gliedert
sich in bisherige Forschungsergebnisse und die Ableitung der Forschungsfragen sowie
Hypothesen der Arbeit.

Die Fallstudie Bank Austria bildet das darauffolgende Kapitel 5. In der Methodik wird
das Design der empirischen Erhebung, die Stichprobenauswahl sowie das Interviewde-
sign samt Stimulusmaterial nadher erklart. Auch die Ergebnisse des Pretests werden in
diesem Kapitel dargestellt. Ein weiteres Unterkapitel beschéftigt sich mit Hintergrundin-
formationen zur Kampagne und der Initiative ,Fir ein besseres Miteinander®. Die Orga-
nisationskommunikation der Bank Austria wird hier anhand des Kommunikationsmodells
von Herger aufgezeigt. Dabei wird auf das organisationale Selbstverstédndnis des Unter-
nehmens Bank Austria und die Differenzierung der Marke Bank Austria eingegangen.
Das wahrgenommene Image der Bank Austria ist Bestandteil der empirischen Untersu-
chung und die Reputation der Bank Austria bietet Platz fir Anschlussforschung. Kapitel
5 der Fallstudie Bank Austria widmet sich ebenso der Auswertung und Interpretation der
Ergebnisse der empirischen Erhebung sowie der Beantwortung der Forschungsfragen.
Ein Fazit schlie3t die Fallstudie ab.

Resiimee und Ausblick der Arbeit sind in Kapitel 6 zu finden. Hier wird auf die wichtigs-

ten Ergebnisse der Arbeit sowie auf Méglichkeiten der Anschlussforschung hingewiesen.

Kapitel 7 unterteilt sich in Literaturquellen, Internetquellen und Abbildungs- und Tabel-

lenverzeichnis.



Im Anhang sind der Interviewleitfaden und Kategoriensystem ersichtlich. Darin sind alle
Zitate der Interviews zu finden, die fir die Arbeit entnommen wurden. Die gesamten

transkribierten Interviews liegen bei der Verfasserin der Arbeit auf.



2 Die Marke als System

In diesem Kapitel soll auf die Systemtheorie nach Niklas Luhmann Bezug genommen
werden. In diesem Sinne wird auch auf die Marke aus system-semantischer Sicht einge-
gangen, nach der sich durch gesellschaftlichen Austausch ein relativ stabiler Markenkern
entwickelt. In diesem werden fir die Marke immer wieder neue Bedeutungen festgelegt

und ein semantisches Durchschnittswissen bildet sich aus.

2.1 Einblick in die funktional-strukturelle Systemtheorie nach Niklas Luhmann

Systeme bestehen allgemein aus verbundenen Elementen. Durch die Entwicklung der
Kybernetik und die Verwendung des Systembegriffs im Rahmen der Biologie erwies er
sich als Ubertragbar auf eine Reihe von Lebensbereichen, Gesellschaftssysteme mitein-
geschlossen. (vgl. Mikl-Horke, 2011: 318f)

Auf Basis unterschiedlicher Systemkonzeptionen entstanden in der Soziologie einige
systemtheoretische Ansétze, einer der bekannteste darunter ist sicher jener von Talcott
Parsons. (vgl. Mikl-Horke, 2011: 319) Die von Talcott Parsons vertretene Theorie sozia-
ler Systeme ist eine strukturell-funktionale Theorie, sie ordnet also den Strukturbegriff
dem Funktionsbegriff Gber und setzt soziale Systeme mit bestimmten Strukturen voraus,
welche Leistungen zum Systemerhalt erbringen missen. Darin liegt jedoch laut Luh-
mann das Problem, da sich das System so die Mdglichkeit nimmt, Strukturen zu proble-
matisieren und nach deren Sinn zu fragen (Strukturen werden als gegeben betrachtet).
Dadurch dreht Luhmann diese Begriffe um und fragt in seiner Systemtheorie nach der
Funktion von Systemstrukturen, ohne diese dabei vorauszusetzen. (vgl. Luhmann, 2009:
144f) ,Als Funktion gilt nach einer bereits klassischen Formel jede Leistung, die den Be-
stand eines sozialen Systems mitbewirkt.“ (Luhmann, 2009: 39) Durch Anderung der
Struktur oder seiner Bedirfnisse kann das System auf das Ausfallen bisheriger Leistun-
gen reagieren und den Fortbestand dennoch sichern. (vgl. Luhmann, 2009: 42) Die sys-
temtheoretische Konzeption von Luhmann zeichnet sich daher durch die Verbindung von
Systemtheorie, Autopoiesiskonzeption und Kommunikationstheorie sowie die Einbindung

verschiedener Wissenschaften aus. (vgl. Mikl-Horke, 2011: 319)



2.1.1 Merkmale der Systembildung

Luhmann unterscheidet drei Typen selbstreferentieller autopoietischer Systeme: Leben-
de, psychische und soziale Systeme. Lebende Systeme wie Zellen, Gehirne und Orga-
nismen reproduzieren sich Uber Zellen und Nervenimpulse. Psychische Systeme repro-
duzieren sich mithilfe von Gedanken, die wiederum nur in einem Netzwerk an Gedanken
Bedeutung erlangen. Soziale Systeme benétigen Kommunikation zur Reproduktion. (vgl.
Luhmann, 1986: 174) Soziale Systeme werden demnach als Systeme sinnhafter Bezie-
hungen zwischen sozialen Handlungen verstanden. Sinn ist dabei Selektion aus Mdg-
lichkeiten und damit Komplexitatsreduktion. Die Welt bleibt trotz Reduktion auf einen
bestimmten Bereich dennoch bestehen. (vgl. Luhmann, 2009: 146f) Ohne Sinn héatte das
System keine Anschlussfahigkeit und wiirde aufhdren zu existieren. Sinn beschreibt da-
bei das Prozessieren von Differenzen, wodurch Ereignisse zu Systemelementen werden.
(vgl. Mikl-Horke, 2011: 327) Probleme werden von Luhmann als Systemprobleme wahr-
genommen, die daher nicht isoliert definierbar sind. Die Welt wird als Problem verstan-
den, die Systembildung dient der Erfassung dieses Problems und die funktionale Analy-
se der Problemlésung. Ein wichtiger Unterschied zwischen Luhmann und Parsons ist
daher die Definition von sozialen Systemen. Wahrend Parsons diese als Subsysteme
von Handlungssystemen sieht, konstituieren sich soziale Systeme nach Luhmann durch
Sinn, den sie selbst erzeugen. Handlungen werden erst durch das System mdglich. ,Au-
topoiesis“ beschreibt dabei die Fahigkeit des lebenden Systems, sich selbst andauernd
zu erneuern, es erzeugt dabei seine eigene Umwelt. Das Konzept der ,Selbstreferenz*
tbernahm Luhmann von den Biologen Humberto Maturana und Francisco J. Varela — es
beschreibt, wie soziale Systeme eine Grenze zwischen dem System selbst und der Um-
welt ziehen (System-Umwelt-Differenz). (vgl. Mikl-Horke, 2011: 321ff) Autopoiesis meint
dabei den Beginn der Selbstreferenz, bei dem ein System auf sich selbst verweist und
Anschlussfahigkeit bereitstellt. Das Herstellen von Elementen des Systems erzeugt wie-
der weitere Elemente des Systems. Beispielsweise erzeugt der Kérper im Rahmen der
Zellneubildung standig neue Zellen, wéhrend er andere abbaut, so hélt er sich in Balan-
ce. Stoppt der Organismus diese Neubildung von Zellen, dann fuhrt dies zur Krankheit
oder zum Tod. (vgl. Hillemann, 2007: 25ff) ,Ein autopoietisches System ist als eine or-
ganisationell bzw. operational geschlossene und autonome Einheit zu definieren.” (Hul-
lemann, 2007: 26) Es ist geschlossen und grenzt sich daher von seiner Umwelt ab und

besteht, weil es sich mithilfe systemeigener Operationen immer wieder neu produziert.



Luhmann unterscheidet innerhalb sozialer Systeme wiederum drei Subsysteme — Inter-
aktionen, Organisationen und Gesellschaften. Interaktionssysteme setzen Personen und
deren Erwartungen voraus. Gesellschaft ist demgegeniber ein Sozialsystem ohne sozia-
le Umwelt, das jedoch nicht ohne Interaktion bestehen kann. (vgl. Mikl-Horke, 2011:
330f) Die Gesellschaft wird als Weltgesellschaft gesehen und setzt sich aus allen sinn-
haften Kommunikationen zusammen, die aufeinander bezogen sind. (vgl. Hullemann,
2007: 34f) Das Ordnungssystem von Organisationen ist Mitgliedschaft, dadurch kénnen
trotz Freiwilligkeit dauerhafte Strukturen erhalten werden. Organisationen sind hier der
einzige Systemtyp, der mit Systemen der Umwelt kommunizieren kann, da er Kommuni-
kation organisiert. (vgl. Mikl-Horke, 2011: 330f) Sie bestehen aus Entscheidungen, die
wiederum aus ihren eigenen Entscheidungen hervorgebracht werden. (vgl. Hillemann,
2007: 35f)

2.1.2 Die Komplexitat sozialer Systeme

Unter sozialen Systemen werden unterschiedliche Konstrukte verstanden.

~J€ nach theoretischer Perspektive unterscheidet man soziale Systeme, die sich
aus Handlungen und Handlungsstrukturen konstituieren (Talcott Parsons) und
soziale Systeme, die sich aus Kommunikationen und Erwartungsstrukturen (Ni-

klas Luhmann) konstituieren.“ (Kastens/Lux, 2014: 46)

Soziale Systeme haben nach Luhmann die Aufgabe der Erfassung und Reduktion von
Komplexitdt und sollen zwischen dufierer Komplexitat und der sehr geringen Verarbei-
tungsféhigkeit des Menschen vermitteln. Dies wird zunachst durch die Differenzierung
zwischen Innen und AufRen herbeigefiihrt, wodurch die Systemgrenze entsteht. (vgl.
Luhmann, 2009: 147) ,Systeme sind komplex, wenn sie mehr als einen Zustand anneh-
men kénnen, also eine Mehrheit von Méglichkeiten haben, die mit ihrer Struktur verein-
bar sind.” (Luhmann, 2009: 147) Stérungen in der Umwelt werden in die Logik des Sys-
tems Ubersetzt und in Information und Organisation umgewandelt, soweit diese Irritatio-
nen fur das System von Relevanz sind. Dabei entscheidet das System, welche Umwelt-
aspekte fur die Reproduktion des Systems von Bedeutung sind. (vgl. Hillemann, 2007:
26f) Ein Sozialsystem kann dabei nur aus einer begrenzten Welt selektieren und die
Systemkomplexitat hangt daher von der Komplexitat der Umwelt ab. Autonome Sozial-
systeme kdnnen sich eigener Regeln der Selektion bedienen und agieren daher in relati-

ver Unabhangigkeit zur Umwelt. Zwei dieser Selektionsstrategien sind laut Luhmann die
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Problemverschiebung und die Strategie der doppelten Selektivitat. (vgl. Luhmann, 2009:
147f)

Bei der Problemverschiebung ist das Problem der Welt in seiner Komplexitat so hoch,
dass es systemintern nicht bearbeitet oder gelést werden kann und muss daher umdefi-
niert werden. Mit zunehmender Eigenkomplexitdt des Systems kann es Weltprobleme in
eigene konkrete Probleme Ubersetzen. So kénnen immer mehr Umweltprobleme in das
System gezogen und dadurch in einen vereinfachten Bezugsrahmen gesetzt werden, um

systeminterne Problemldsungstechniken zu erzeugen. (vgl. Luhmann, 2009: 149ff)

Die Strategie der doppelten Selektivitat dient der Reduktion von Komplexitat. Hier ist
Sprache ein gutes Beispiel, denn sie bezieht ihren Sinn, indem sie die Ungewissheit der
Welt ausklammert und nur auf engere, dem Zeithorizont und der Bewusstseinskapazitat
des Menschen angepasste Moglichkeiten Rucksicht nimmt. (vgl. Luhmann, 2009: 151f)
Durch die Generalisierung von Verhaltenserwartungen wird die Abstimmung des sozia-
len Verhaltens mehrerer erleichtert, da man sich schon vorher darauf einstellen kann,
was erwartet werden kann. (vgl. Luhmann, 2009: 153) Dadurch kann die Komplexitat
von sozialen Systemen aber auch gesteigert werden, da sie mehr Handlungen zulasst.
Ab einem bestimmten Zeitpunkt kénnen Systeme daher nur mehr weiterwachsen, wenn
sie selbst Teile mit eigenem Systemcharakter ausbilden, eigene Grenzen stabil halten
und eine gewisse Autonomie besitzen. Stérende Umwelteinfliisse kénnen so beispiels-
weise in Teilsystemen abgegrenzt, andere férdernde Ereignisse kdnnen intensiviert wer-
den. (vgl. Luhmann, 2009: 156f)

Gegner der Systemtheorie berufen sich auf deren Allgemeinheit und geringe Prézision.
So werden mdglichst viele denkbare Méglichkeiten miteingeschlossen, damit ist die Sys-
temtheorie aber nicht falsifizierbar, da sie sich nicht auf konkrete Sachverhalte bezieht.
(vgl. Kunczik, 1984: 102) Auch die Stellung des Menschen in der Systemtheorie von
Luhmann wird kritisiert, da dieser nicht als Teil des Systems, sondern nur in der Umwelt
existent betrachtet wird. (vgl. Bjerg, 2005: 223) Psychische Systeme werden bei Luh-
mann zwar angesprochen, aber nicht so detailliert beschrieben wie soziale Systeme.
Gerade auch Luhmanns strikte Trennung des Bewusstseins des Menschen als psychi-
sches System und Kommunikation als soziales System sorgt fir Irritation. (vgl. Scholl,
2012: 215) Diese begriindet sich dadurch, dass Systeme auf ein MindestmaR an Ahn-
lichkeit ihrer Elemente angewiesen sind, um operieren zu kénnen. (vgl. Hillemann,
2007: 27)
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2.2 Die Marke

Im folgenden Abschnitt soll ndher auf die Marke als System eingegangen werden. Dazu
werden zuallererst Definition und Funktion der Marke vorgestellt, um im Anschluss daran

die Marke als System beschreiben zu kénnen.

2.2.1 Definition und Funktion der Marke

In einer fur Marketingbereiche gangigen Definition von Bruhn beschreibt dieser die Mar-

ke wie folgt:

LAls Marke werden Leistungen bezeichnet, die neben einer unterscheidungsfahi-
gen Markierung durch ein systematisches Absatzkonzept im Markt ein Qualitéts-
versprechen geben, das eine dauerhaft werthaltige, nutzenstiftende Wirkung er-
zielt und bei der relevanten Zielgruppe in der Erfiillung der Kundenerwartungen
einen nachhaltigen Erfolg im Markt realisiert bzw. realisieren kann.” (Bruhn, 2002:
18)

Die Marke gilt daher als wichtigster immaterieller Werttreiber im Unternehmen und ist
malfdgeblich fir den Unternehmenserfolg verantwortlich. (vgl. Hillemann, 2007: 114) Sie
soll das Produkt aus der Anonymitat des Marktes herausheben und ihm eine eigenstan-
dige Identitat geben. (vgl. Augustowsky/Nold, 2011: 32) Erfolg driickt sich in hohem Be-
kanntheitsgrad, positivem Image, einem klaren Bild der Marke, hoher Kundenzufrieden-
heit und 6konomischem Erfolg aus. (vgl. Bruhn, 2002: 18) Eine am Markt etablierte Mar-
ke ermdglicht desweiteren preispolitische MaRnahmen fir das Unternehmen, die Imple-
mentierung neuer Produkt unter dem gleichen Markennamen, Verhandlungsvorteile fir
die Hersteller-Handels-Beziehung und eine verstérkte Kundenbindung. (vgl. Baumgarth,
2008: 23; vgl. Meffert/Burmann, 2002: 9ff) Hier merkt Freundt (2006: 18f) an, dass man
sich nicht nur auf die Anbieterseite spezialisieren darf. ,Das Produkt ist das, was das
Unternehmen herstellt, die Marke dagegen, was der Kunde kauft.” (Kapferer, 1992: 10)
Sie bedeutet fur den Konsumenten geringere Komplexitét, da starke Marken fir funktio-
nale und auch emotionale Qualitat stehen und somit Vertrauen erzeugen. Sie schafft
somit Orientierung und reduziert das Kaufrisiko. (vgl. Augstowsky/Nold, 2011: 32)
Baumgarth geht in seiner Definition mehr auf die visuelle Ausgestaltung der Marke ein,

dabei ist sie ein
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,Name, Begriff, Zeichen, Symbol, eine Gestaltungsform oder eine Kombination
aus diesen Bestandteilen, welches bei den relevanten Nachfragern bekannt ist
und im Vergleich zu Konkurrenzangeboten ein differenzierendes Image aufweist,

welches zu Préferenzen fiihrt.“ (Baumgarth, 2008: 6)
Meffert u.a. (2002: 6) definieren die Funktionen einer Marke wie folgt:

,Eine Marke ist ein fest in der Psyche des Konsumenten verankertes, unver-
wechselbares Vorstellungsbild, das dem Konsumenten eine Identifikation der an-
gebotenen Leistung erméglicht, eine Orientierungshilfe bei der Auswahl alternati-
ver Leistung erbringt, hédufig mit einer Prestigefunktion im sozialen Umfeld des
Konsumenten verbunden ist sowie Kompetenz und Qualitat symbolisiert und Ver-

trauen schafft.”

Zudem mindert die Marke durch ihre Informations- und Identifikationsfunktion das Risiko
einer Fehlentscheidung fir den Konsumenten und bietet ihm somit Entlastung. (vgl.
Baumgarth, 2008: 23) Sie unterstiitzt die Transaktionsbeziehungen zwischen Angebot
und Nachfrage, um den Austausch von Leistungen zu ermdglichen und stellt dabei einen
Wert dar, der monetar gehandelt werden kann. Jede Marke lebt von ihrer semantischen
Dimension, die sie gegeniiber der Konkurrenz unterscheidet, die Aufmerksamkeit und
Wettbewerbsvorteile generiert und mit der die Werthaltung der Unternehmenskultur
Ubereinstimmen sollte. Die Glaubwurdigkeit der Marke hangt dabei mit dem konsistenten
Verhalten aller Organisationsmitglieder zusammen und spielt besonders bei Dienstleis-
tungsunternehmen eine wichtige Rolle. (vgl. Herger, 2006: 123ff)

Kastens und Lux werfen ein, dass Marken langst nicht so strategisch generierbar sind,
wie dies in der Marketingwissenschaft oft vermittelt wird, da der Markt und die gesamt-
gesellschaftlichen Entwicklungen dafur zu dynamisch sind. (vgl. Kastens/Lux, 2014: 5f)

Sie gehen daher von einer Definition aus systemisch-semantischer Sicht aus:

» Marke' ist ein zwischen mindestens zwei gesellschaftlichen Beziehungsgruppen
sozial ausgehandeltes Bedeutungssystem. Das sich hierbei bildende Bedeu-
tungsgewebe besteht aus festen, kollektiv verwendeten und sich immer wieder
dynamisch wandelnden, aktualisierenden Bedeutungsinhalten. [...] Marke ist

nicht steuerbar. Marke ist ausschliel3lich aushandelbar.” (Kastens/Lux, 2014: 82)

Auf dieser Grundlage wird im Folgenden eine Markentheorie aus systemisch-

semantischer Sicht vorgestellt, welche auf der Systemtheorie von Luhmann aufgebaut
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wurde. Zuerst widmet sich die Arbeit jedoch noch der Identitat der Marke, um den Be-

deutungsgehalt einer Marke vorerst abzukléren.

2.2.2 Die Identitat einer Marke

Das Selbstbild der Markenidentitat — die Markenphilosophie — geht von einer unterneh-
mensinternen Sicht aus und beschreibt die Eigendarstellung der Marke. (vgl. Freundt,
2006: 55) Diese wird auch als Substanz der Marke definiert. (vgl. Aaker/Joachimsthaler,
2000: 31) Eine leistungsfahige Marke differenziert sich gegeniiber dem Mitbewerb und
spiegelt die Interessen der Kunden wider. Die Markenidentitat zeigt vorhandene Res-
sourcen und das Leistungspotenzial einer Organisation auf, welche sich dann zu einem
Markenversprechen verdichten. (vgl. Herger, 2006: 139) Neben dem Markennutzen kann
sie auch eine entsprechende Erlebniswelt reprasentieren. Dabei muss darauf geachtet
werden, dass stets die gleiche Botschaft transportiert wird, da es sonst zur Verwirrung
des Rezipienten filhren kann. Alle Medien, die zum Transport der Botschaft verwendet
werden, missen inhaltlich und visuell aufeinander abgestimmt sein. (vgl. Au-
gustowsky/Nold, 2011: 37) Die Markenphilosophie steht im Zentrum des Selbstbildes der
Markenidentitat und beschreibt in einem Leitbild die essenziellen Ziele und Bestandteile
der Marke. Dabei wird das Selbstbild von mehreren Komponenten beeinflusst: Marken-
wert, Preisstellung, Markenname, Verhalten der Unternehmensmitarbeiter, Markenkom-
munikation, Markeneintrittszeitpunkt, Markenauftritt am Point of Sale, Branchen- und

Unternehmenszugehdrigkeit und Markenhistorie. (vgl. Kelava/Scheschonka, 2011: 60ff)

Im Gegensatz dazu lasst sich das Fremdbild der Markenidentitat als Ergebnis subjektiver
Einschatzungen der Konsumenten und anderer Stakeholder — als Markenimage — be-
schreiben. (vgl. Freundt, 2006: 54f) Auch Hillemann unterscheidet zwischen einer In-
nenseite der Marke — die Marke als Autor von Kommunikation — und einer Aul3enseite —
die Marke als subjektiv erfahrbare Erwartungserfillung. (vgl. Hillemann, 2007: 117) Aus
der Sicht des Rezipienten besteht die Wahrnehmung einer Marke aus mehreren Aspek-
ten: Markenbekanntheit, Markensympathie, Markenzufriedenheit, Image, Markenver-
trauen, Loyalitdt und Markenbindung. (vgl. Fuchs, 2009: 19) Die Bedeutung der Marken-
bekanntheit wird dadurch begriindet, dass mit zunehmender Bekanntheit auch die
Wahrscheinlichkeit steigt, dass eine Marke vor dem Kauf in die engere Auswahl ge-
nommen wird. (vgl. Freund, 2006: 44f) Die vom Konsumenten empfundene Markenper-
sonlichkeit beruht stets auf der sozial ausgehandelten semantischen Inhaltsseite einer
Marke. (vgl. Kastens/Lux, 2014: 65f) Sie wird durch folgende Aspekte beeinflusst:
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¢ Wahrnehmung: basiert auf Kommunikation und (in)direktem Kontakt mit der Mar-
ke und seinen Reprasentanten

e Assoziationen: Kognitiv und affektiv wahrgenommene Assoziationen und Eigen-
schaftsvorstellungen

e Charakter: symbolische Werte und Bedeutungsgehalt der Marke. (vgl. Kilian:
2011: 31)

Die Markenidentitat entwickelt sich im Spannungsfeld zwischen unternehmensinternem
Selbstbild und umweltbezogenem Fremdbild. (vgl. Hillemann, 2007: 85) Auf das
Fremdbild der Markenidentitdt und damit das Image soll jedoch in einem weiteren Kapitel

naher eingegangen werden.

Die Markenidentitat spielt bei der Positionierung eine wichtige Rolle. Die vom Unterneh-
men induzierte Positionierung einer Marke stellt die Basis fir alle weiteren Markenent-
scheidungen dar und bezeichnet die Stellung im Markt. (vgl. Baumgarth, 2008: 129) Da-
her ist sie als zentrale Markenstrategie anzusehen und beeinflusst mafligebend den Mar-
kenerfolg. (vgl. Freundt, 2006: 57) Um eine Marke zu positionieren, muss ein sichtbarer
Wettbewerbsvorteil gegentiber dem Mitbewerb aufgebaut werden. Das Unternehmen
kommuniziert eine mit den Leistungen der Organisation Gibereinstimmende Markenidenti-
tat, um Glaubwirdigkeit bei den Stakeholdern zu erzielen. (vgl. Herger, 2006: 139) Diese
Glaubwiirdigkeit resultiert zum einen in der Historie der Marke und zum anderen in Ei-
genschaften wie Relevanz fiir den Konsumenten, Konzentration auf wichtige Merkmale,
Differenzierungsféahigkeit von anderen Marken, Dauerhaftigkeit am Markt (nicht leicht
durch andere Marken imitierbar), Zukunftsorientierung, Flexibilitat (die Positionierung soll
auch bei veranderten Umweltbedingungen durchsetzbar sein) und Kontinuitat (Beibehal-
tung der Positionierung). Ergebnis einer Positionierung sind die Ableitung eines Schlis-
selbildes, die Festlegung von Markenelementen und die Unterstitzung der Umsetzung
durch Instrumente wie der Werbung. (vgl. Baumgarth, 2008: 130f) Die Marke soll in den
Koépfen der Konsumenten verankert werden, sodass sie anderen Mitbewerbern vorgezo-
gen wird. Dies kann am besten durch den Aufbau starker, positiver und differenzierter

Assoziationen erreicht werden. (vgl. Freundt, 2006: 57ff)

2.2.3 Die Markentheorie aus systemisch-semantischer Sicht

Um eine Marke und deren Bedeutung als gesamtgesellschaftliches Phdnomen betrach-

ten zu kénnen, reicht eine reine Ursache-Wirkungsbeziehung als Erklarungsmodell nicht
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aus. Daher werden Aspekte der Systemtheorie herangezogen. Kulturgeschichtlich be-
schreibt der Begriff des Systems, wie sich Organismen selbst erhalten kénnen. (vgl. Kas-
tens/Lux, 2014: 45f) Da sich die Markentheorie sehr stark an Kommunikation bindet und
von den ausgehandelten Erwartungshaltungen der Gesellschaft abhéngt, wird in dieser

Arbeit die Systemtheorie nach den Zugangen Niklas Luhmanns n&her verfolgt.

Danach entsteht Kommunikation erst durch Einbindung in einen Kommunikationszu-

sammenhang, dem eine Beziehungsbildung zugrunde liegt.

,Ein soziales System ist demnach zu begreifen als sinngebundene Einheit, deren
Elemente (Kommunikationen) zueinander in einer Beziehung stehen und sich

wechselseitig beeinflussen.” (Kastens/Lux, 2014: 46f)

Die Generierung von Information ist dabei Bedingung, um Kommunikation Uberhaupt
erst zu initiieren. Es folgt eine Selektion von Information, welche Anschlusskommunikati-
on zur Folge hat. (vgl. Herger, 2006: 177) Kommunikation erzeugt dadurch aufeinander
abgestimmte Erwartungshaltungen, wodurch sich eine spezifische Systemstruktur bildet
— ein selbstreferentielles, autopoietisches System. Somit erschaffen sich soziale Syste-
me immer wieder aufs Neue selbst. Durch neuen Sinn folgt neue anschlussfahige Kom-

munikation, falls diese wegfallt, zerfallt auch das System. (vgl. Kastens/Lux, 2014: 47)

Kastens und Lux (2014) bezeichnen daher in ihrer Arbeit die Marke als eigenstandiges
soziales System von Sinnoperationen. lhre Identitat wird durch gesellschaftliche Sinn-
konstruktion und —zuweisung geformt und verandert. Damit differenzieren sich die Auto-
ren von anderen, welche der Marke nicht den Charakter eines eigenstéandigen sozialen
Systems zusprechen (vgl. Hillemann, 2007). Hillemann betrachtet eine Marke lediglich
als soziale Realitdt, die auf andere Systeme wie Gesellschaft, Funktionssysteme (z.B.
Wirtschaft) oder soziale Systeme (z.B. Anbieter und Nachfrager) Einfluss nimmt, indem
sie Kommunikation ordnet. Das Phanomen der Marke kann daher nur als Produkt von
Kommunikation und nicht als eigenstandiges soziales System verstanden werden. Wird
daher Uber die Marke nicht mehr kommuniziert, dann verliert sie ihre strukturgebende
Wirkung, ist nicht mehr prasent und héchstens noch in psychischen Systemen durch
Erinnerung zu finden. (vgl. Hullemann, 2007: 110-116) Dieser Meinung wird in der vor-
liegenden Arbeit nicht nachgegangen und Marke wird als eigensténdiges soziales Sys-

tem verstanden.

Das System Marke besteht aus anschlussfahigen Kommunikationshandlungen. Die An-
schlussfahigkeit bezeichnet hier die Akzeptanz der Kommunikationsinhalte — Personen

missen gewillt sein, Uber einen Bedeutungskontext weiternachzudenken und Uber ihn
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zu verhandeln, ihn am Laufenden zu halten. Das ist dann der Fall, wenn das Sinnange-
bot mit subjektiven Werten, Einstellungen und Lebensstilen lbereinstimmt. Das soziale
System Marke wird bewusst erschaffen, indem es von anderen Systemen — und somit
von einer Umwelt — abgegrenzt wird. Das bedeutet, dass in gesellschaftlichen Aushand-
lungsprozessen genau bestimmt wird, was als Marke erachtet wird und was nicht. Die
Unterscheidung zu anderen Marken kann also umso besser getroffen werden, je eindeu-
tiger die bedeutungsbetreffende Systemabgrenzung der Marke ausfallt. (vgl. Kas-
tens/Lux, 2014: 49f)

Die Marke als autopoietisches System hat bereits Otte (1993: 63) in seiner Arbeit be-

schrieben.

,ES scheint, als ob Marken begriffen werden kénnen als Zellen, die hochkomple-
xe autopoietische Systeme sind, die ihrerseits riesige Mengen von Makromolekii-
len laufend reproduzieren.” (Otte, 1993: 63, zit. n. Kastens/Lux, 2014: 47)

So wird auch in dieser Arbeit von einer Marke als eigenstandiges System ausgegangen.

2.2.3.1 Geselischaftliche Beziehungsgruppen des Markensystems

Gesellschaftliche Beziehungsgruppen kénnen kommunikative Akteure sein, welche auf-
grund von Erwartungshaltungen in einem Interessensbezug zum Markensystem stehen
— beispielsweise das Unternehmen. Es unterscheidet sich von anderen Akteuren
dadurch, dass es strategisch motivierte, die Marke betreffende Bedeutungsinhalte sen-
den kann. Die Bildung einer Marke hangt daher von einem ersten Bedeutungsimpuls des
Unternehmens ab, dieser sichert aber nicht die Entstehung eines Markensystems, son-
dern ist lediglich Bedingung fiir dessen Bildung. (vgl. Kastens/Lux, 2014: 50) Die vom
Unternehmen induzierte Positionierung einer Marke stellt die Basis fir alle weiteren Mar-
kenentscheidungen und Bedeutungsinhalte dar. (vgl. Baumgarth, 2008: 129) Die vermit-
telten Bedeutungsimpulse des Unternehmens missen konsistent sein, um beim Konsu-

menten Vertrauen aufbauen zu kdnnen. (vgl. Augustowsky/Nold, 2011: 37)

Obligatorische Beziehungsgruppen des Markensystems sind Unternehmen, Mitarbeiten-
de als kommunikative Akteure innerhalb der Organisation, Kunden, Kunden der Wettbe-
werbsmarken und Medienakteure. Darliber hinaus gibt es fakultative Beziehungsgrup-
pen, bei denen ein Interesse zur Marke besteht, welche aber nicht den vorher genannten

funf obligatorischen Beziehungsgruppen angehéren wie beispielsweise externe Dienst-
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leister, ehemalige Kunden, Markenkritiker oder Investoren sowie der Handel. Die Gren-
zen verlaufen flieRend, da beispielsweise auch Markenkritiker oder Dienstleister Kunden
des Unternehmens sein kénnen. (vgl. Kastens/Lux, 2014: 51f) Kaufer der Marke bringen
die Fremdidentitat der Marke und damit die eigentliche Markenkraft zum Vorschein. Sie
kommunizieren das persénliche Vertrauen in die Marke nach aulen an die anderen
Marktteilnehmer und gliedern sich einer bestimmten Markengemeinschaft ein, beispiels-
weise betonen Apple-Nutzer warum dieser besser ist als ein PC. (vgl. Hullemann, 2007:
171) Direkte und indirekte Erfahrungen des Konsumenten mit der Marke beeinflussen
die wahrgenommene Markenpersonlichkeit. Bei Dienstleistungsmarken wie einer Bank
spielen die Mitarbeiter des Unternehmens eine entscheidende Rolle. (vgl. Fanderl, 2005:
77)

2.2.3.2 Semantische Ebenen des Markensystems

Es werden in der Markentheorie aus systemisch-semantischer Sicht drei verschiedene
Ebenen des Markensystems unterschieden. Diese beziehen sich jeweils auf gesell-

schaftlich ausgehandeltes Wissen zu den jeweiligen Aspekten der Marke.

e Semantische Branchenebene: Gesellschaftlich ausgehandeltes Wissen von
Branchen und Markten

e Semantische Leistungsebene: Gesellschaftlich ausgehandeltes Wissen von Pro-
dukten und Dienstleistungen des Markensystems

¢ Semantische Markenebene: Ausdrucksseite (Logo, Claim etc.) und Inhaltsseite
(Bedeutungsaspekt) der Marke (vgl. Kastens/Lux, 2014: 57f)

Die semantische Branchenebene beschreibt Wissensbestande, die wir gegenliber Bran-
chen wie beispielsweise ,Versicherungen®, ,Banken® oder ,Kosmetik“ haben. Diese kén-
nen entweder positiv oder negativ sein, beispielsweise das ,verstaubte Image*“ der Be-
hérden oder das ,ricksichtslose Handeln“ der Rohdélkonzerne, und beeinflussen die
Wahrnehmung des Markensystems. (vgl. Kastens/Lux, 2014: 59) Eine Marke ist beson-
ders dann typisch fir eine Kategorie, wenn sie méglichst viele Eigenschaften dieser Ka-
tegorie aufweist. (vgl. Baumgarth, 2008: 71) Man versteht darunter stereotype Wissens-
bestande, die von verschiedenen Markensystemen geteilt werden, und zum semanti-
schen Durchschnittswissen einer bestimmten Branche gehdren. (vgl. Kastens/Lux, 2014:
181) Je schlechter die Branchenreputation, desto verletzlicher ist auch das Unternehmen

und je positiver, desto eher kann das Unternehmen davon profitieren. (vgl. Herger, 2006:
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190) Die Branchenreputation kann an sich neutrale Malinahmen oder auch Werbung,
Presse-Statements und TV-Auftritte negativ erscheinen lassen, wenn die Rezipienten die
neuen Bedeutungseinheiten mit alten negativen Wissensbesténden verbinden. (vgl. Kas-
tens/Lux, 2014: 181) Gleichzeitig zeigt die Fluencyforschung, dass eine leichte Verarbei-
tung der Wissensinhalte durch den Konsumenten (z.B. aufgrund von vielen &hnlichen
Eigenschaften zur Kategorie) eine positive Gefallenswirkung zur Folge hat. (vgl. Baum-
garth, 2008: 72)

Keine Marke besteht zudem ohne dazugehériger semantischer Leistungsebene. Wenn
wir einen bekannten Markennamen héren, dann kennen wir auch die damit verbundenen
Produkte oder Dienstleistungen. Das rational gepragte Leistungswissen bezieht sich hier
rein auf die Funktionalitdt des Produkts oder der Dienstleistung. Das emotional gepragte
Leistungswissen beschreibt kulturell, sozial und ideologisch ausgehandelte Funktionen.
Beispielsweise lassen bestimmte Produkte einen Rickschluss auf die jeweilige Identitat
des Verwenders zu. (vgl. Kastens/Lux, 2014: 61ff) Die Leistungsebene erhalt besonde-
ren Wert, wenn es sich um ein Nischenprodukt handelt, das erstmalig auf den Markt ge-
bracht wird. Dann kann diese Differenzierung — der Pionierstatus — durchaus markensys-
tembildend sein, wie dies beispielsweise bei Marken wie Tempo, Labello oder o.b. der
Fall war. Die semantische Leistungsebene wird mit dem entsprechenden Markennamen

gleichgesetzt. (vgl. Kastens/Lux, 2014: 63)

Wissen auf semantischer Branchen- oder Leistungsebene kann auf jedes Produkt bzw.
jede Dienstleistung innerhalb einer bestimmten Kategorie angewandt werden. Erst die
semantische Markenebene ist spezifisch fir die Marke selbst. Esch (2007: 585) be-

schreibt die Markenstérke in diesem Sinne wie folgt:

L[sie] liegt dann vor, wenn eine Marke in den Képfen der Konsumenten (iber ein-
zigartige und relevante Vorstellungen verfligt, die lber produkt- oder branchen-

generische Vorstellungen hinaus gehen.

Es wird zwischen der meist bekannteren Ausdrucksseite und der Inhaltsseite unter-
schieden. Zur Ausdrucksseite zahlen Markenname, Logo, Claim, ldentifikationsfarben,
spezielle Schriften, Verpackungen, geschitzte Designelemente oder Schliisselbilder.
(vgl. Kastens/Lux, 2014: 63f) Um gezielt Differenzierung herbeizufihren, geht man im-
mer mehr in die Richtung der Emotionalisierung von austauschbaren Produkten und
Dienstleistungen — diese kann durch eine spezielle Gestaltung des Produkts oder einer
um das Produkt aufgebauten emotionalen Welt erzielt werden. Doch auch dies reicht nur

zur ldentifikation der Marke aus.
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Von besonderer Bedeutung ist die Inhaltsseite des Markensystems, welche in den K&p-
fen der Konsumenten ein Bild entstehen lasst. Sie macht den Unterschied aus zwischen
Google und Yahoo, Dove und Bebe, Red Bull und Monster Energy Drink, Coca Cola und
Pepsi... Fur einen solchen Bedeutungsgehalt kann das Unternehmen selbst nur den
Grundstein legen, der Rest bildet sich durch soziale Aushandlung im kollektiven Ge-

dachtnis der Beziehungsgruppen. (vgl. Kastens/Lux, 2014: 65ff)

Die Rezipienten missen Uber die Marke kommunizieren wollen, sonst wird sie von ande-
ren Themen verdrangt. (vgl. Hullemann, 2007: 124) Dabei entsteht eine Marke erst
durch Bedeutungen, die sie fur ihre Umwelt hat, und erzeugt durch ihr Bestehen wiede-
rum Bedeutungen fir diese. ,Bedeutungen sind zugleich Ursache und Wirkung von Mar-
ke.” (Kastens/Lux, 2014: 19) Eine Marke entsteht erst durch die Wirkungskraft, die ihr
zugeschrieben wird, in den Képfen der Konsumenten. Erst wenn diese Bedeutung im
Gedachtnis abgespeichert wurde, kommt es zu Folgehandlungen wie entsprechenden

Assoziationen, Meinungen oder Entscheidungen. (vgl. Kastens/Lux, 2014: 19f)

Bedeutungen sind die Folge von gesellschaftlichen Aushandlungsprozessen und kénnen
sich je nach Situation wandeln. (vgl. Kastens/Lux, 2014: 29) Gesellschaften produzieren
ihren Sinngehalt Gber Symbolwelten und das zunehmend Uber die Massenmedien. (vgl.
Saxer, 1999: 31ff) Gerade durch Online-Medien hat sich teilweise die Sinndimension von
Marken geandert. (vgl. Herger, 2006: 129f) Sie besitzen keine festgelegte Bedeutung,
diese wandelt sich und wird in sozialen Aushandlungsprozessen zwischen mindestens
zwei Personen verhandelt. Die Aushandlung meint dabei

J---] das zumeist unbewusste, intuitive Ausloten eines gemeinsam gebrauchten
Wortes im Hinblick auf eine fiir beide Seiten situativ passende Bedeutung.” (Kas-
tens/Lux, 2014: 32) Bachtin beschrieb dies passend: ,Das Wort in der Sprache
gehdrt zur Hélfte jemand anderem.“ (Bachtin, 1979: 232, zit.n. Kastens/Lux,
2014: 32)

Von Unternehmen kénnen daher nur Bedeutungsanreize gegeben werden, die Weiter-
entwicklung zu stabileren Bedeutungen obliegt sozialen Aushandlungsprozessen der
Alltagssprache. (vgl. Kastens/Lux, 2014: 38) Dabei wird ein semantisches Durch-
schnittswissen aus verbindlich vereinbarten Bedeutungsinhalten gebildet, Gber das sich
Personen verstandigen kénnen. Der Bedeutungskern wird dabei — wie die Sprache
selbst — in fortlaufender Interaktion verdndert und an unterschiedliche Gegebenheiten
angepasst, damit er den Erwartungshaltungen treu bleiben kann. Finden solche Bedeu-
tungsénderungen einer Marke nicht statt, verliert sie ihren Charakter. (vgl. Kastens/Lux,
2014: 41f)
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2.2.3.3 Entwicklung eines Markensystems

Autopoietische Systeme zeichnen sich dadurch aus, dass sie ihre Komponenten immer
wieder selbst reproduzieren. Sie grenzen sich von ihrer Umwelt ab, sind aber gleichzeitig
mit ihr verbunden, da sie nur durch diese Ausdifferenzierung und Abgrenzung bestehen
kénnen. Durch das semantische Durchschnittswissen werden jene Beziehungsgruppen
einbezogen, welche spezifische Erwartungen an das Markensystem haben, und gleich-
zeitig jene ausgeschlossen, welche diese nicht haben (systemische Ausdifferenzierung).
Je differenzierter das semantische Durchschnittswissen eines Markensystems wird, des-
to eher kann es sich von den Marken der Wettbewerber unterscheiden und als stabiles
Markensystem in der Gesellschaft verankern. (vgl. Kastens/Lux, 2014: 78ff) Diese Identi-
tat der Marke schafft Vertrautheit, da sie erst bestimmte Erwartungen an die Marke er-
moglicht. (vgl. Hullemann, 2007: 153f)

Durch sozialen Austausch festigt sich das Markensystem entweder und geht in die Pha-
se der Stabilisierung Gber oder es zerféllt, weil die Inhaltsseite zu schwach ausgepragt
war. Die Phase der Stabilisierung bezeichnet die Festigung von Bedeutungen in Bezug
auf das Markensystem im gesellschaftlichen Kontext. Das passiert durch das Ph&dnomen
der Anschlussfahigkeit — Personen fihren fortlaufende Gespréche tber Inhalte und Be-
zugspunkte der Marke, an die weitere folgen, und weisen ihr so immer wieder neue Be-
deutungen zu. (vgl. Kastens/Lux, 2014: 77f) ,Marken miissen sich zu einem Prozess
endloser Sinnproduktion entwickeln, um sich als System zu stabilisieren.” (Kastens/Lux,
2014: 78) Das Unternehmen selbst regt mit strategischer Markenkommunikation mégli-

che Anschlussfahigkeit von Bedeutungen an.

Dabei miissen Sinnangebote gegeben werden, die mit der Denkweise der Zielgruppe
Ubereinstimmen, denn wie dieses Angebot aufgenommen wird, liegt nicht mehr im Ein-
flussbereich des Unternehmens. Kommunikationsaktivitdten missen mit méglichst vielen
Anschlussmdglichkeiten ausgestattet werden, um ihr Bedeutungspotenzial zu nitzen.
Wenn man sich die Kommunikationsaktivitdten von Banken ansieht, wird man auf verlo-
renes Bedeutungspotenzial aufmerksam. So werben viele Banken mit semantischen
Bedeutungen der Branche, beispielsweise dem Ausdruck ,auf Augenhéhe® zu agieren.
Da dies in der gesamten Branche haufig verwendet wird, hat es fiir die Beziehungsgrup-
pen keine gesonderte Bedeutung fiir die Marke mehr, es mutiert zur Floskel. Die Ausbil-
dung eines eigenen Sprachstils wird fir Unternehmen daher immer wichtiger — sie mus-
sen vorab Uberlegen, was fir Markenkern-Merkmale sie vermitteln méchten und wie dies

die relevante Beziehungsgruppe wahrnimmt. Wettbewerber missen analysiert werden,

21



um festmachen zu kénnen, ob ein bestimmter Ausdruck in der bestimmten Branche
Uberhaupt noch wahrgenommen und von Bedeutung ist. (vgl. Kastens/Lux, 2014:133f)
Dabei spielt Vertrauen in die Marke eine wichtige Rolle — besonders dann, wenn die
Kaufsituation mit finanziellem Risiko (groflere Geldausgabe), funktionellem (z.B. Kauf
eines Gebrauchtwagen), psychischem (z.B. Wahl von Medikamenten) oder sozialem
Risiko (z.B. Kauf von Geschenken) verbunden ist. Durch die Wahl einer Marke, zu der

der Rezipient Vertrauen hat, kann er Risiko reduzieren. (vgl. Baumgarth, 2008: 85)

Reize, die keine subjektive Bedeutung fur den Rezipienten haben, werden einfach weg-
gefiltert. (vgl. Fanderl, 2005: 100) Dadurch kann auch eine Destabilisierung stattfinden,
wenn die Bedeutungen des Markensystems einem starken gesellschaftlichen Wandel
unterliegen. Jede Destabilisierung und nachfolgende Stabilisierung fuhrt jedoch zu neuer
Ordnung und ermdglicht erst den Aufbau von gesellschaftlicher Einflussstarke der Mar-
ke. Eine Marke muss sich konstant weiter verandern, um den Bezug zur Realitat nicht zu
verlieren und die Glaubwurdigkeit zu erhalten. Dieser dynamische Prozess endet nie und
ist eine grolde Herausforderung fur das Kommunikations- und Markenmanagement. (vgl.
Kastens/Lux, 2014: 81)

2.2.3.4 Der Markensystemkern

Ein Markensystemkern muss eine Struktur aufweisen, die seine Bedeutung vor Konjunk-
turschwankungen, sich andernden Konsumententrends, Produktzyklen oder auch Fih-
rungswechsel im Unternehmen bewahren kann. Dies ist mit Merkmalen der Marke zu
erreichen, die starke Bedeutung innehaben wie beispielsweise das Kernleistungsver-
sprechen, Traditionsmerkmale, organisationale Kernkompetenzen oder gemeinsame
Wertehaltungen. Damit stellen sich Kastens und Lux gegen gangige Modelle, welche
meist nur das jeweilige Angebot erfassen und somit grof3en Verédnderungen unterworfen
sind. Marken beinhalten im Kern langfristige Bedeutungsstrukturen. Der Markensystem-

kern wird von Kastens und Lux (2014) mithilfe von drei zeitlichen Zonen beschrieben:

o Das dauerhafte Zentrum: beinhaltet das Kernleistungsversprechen. Das ist die
wichtigste Kategorie und vergleichbar mit der Vision des Unternehmensgriinders,
welche die Existenz des Unternehmens rechtfertigt. (vgl. Kastens/Lux, 2014: 86-
92) Sie wird auch Brand Essence genannt und umfasst nur wenige Satze, um
Stakeholder der Organisation zu inspirieren und sich vom Mitbewerb abzuheben.

Je mehr man in diese Brand Essence interpretieren kann, desto starker ist sie

22



und desto wahrscheinlicher 16st sie Anschlusskommunikation aus. (vgl. Herger,
2006: 140) Andern sich diese Werte, dann andert sich die gesamte Personlich-
keit der Marke. (vgl. Herbst, 2011a: 79) Wird einer Marke ein konkretes Leis-
tungsversprechen zugeschrieben und dieses bestétigt sich nicht beim Kauf und
Konsum der Marke, dann kommt es zu Erwartungsenttduschungen der Konsu-
menten und zur Unsicherheit hinsichtlich der Marke. Je detaillierter also dieses
Markenversprechen beschrieben wird, desto eher unterscheidet sich die Marke
von der Konkurrenz, desto eher kann es aber auch passieren, dass das Verspre-
chen nicht eingelést werden kann. (vgl. Hillemann, 2007: 154f)

Der innere langfristige Markensystemkern: beinhaltet Traditionsmerkmale
(Ereignisse aus der Vergangenheit, die den Konsumenten in Erinnerung bleiben
sollen; Goodwill), Kernkompetenzen, Wertehaltungen (durch sie erkennen Bezie-
hungsgruppen die Grundhaltung des Unternehmens wider und kénnen somit Ver-
trauen aufbauen) und lebensweltliche Muster (erleichtern die gesellschaftliche
Verankerung und den Zugang zu den Konsumenten; diese erkennen dadurch
gemeinsame Lebenserfahrungen und empfinden Ubereinstimmung mit der Mar-
ke). (vgl. Kastens/Lux, 2014: 86-92) Er stellt ebenfalls eine feste Konstante des
Markenkerns dar und reflektiert Strategie und Werte der Organisation. (vgl. Her-
ger, 2006: 140)

Der duBRere mittelfristige Markensystemkern: beschreibt sensuell wahrnehm-
bare Eigenschaften (erzeugen durch zentrale Verhaltensmuster einen wahr-
nehmbaren Unterschied zu Wettbewerbern) und Kundennutzen (konkrete Kauf-
grinde). (vgl. Kastens/Lux, 2014: 86-92) Er kann breiter und detaillierter kommu-
niziert werden und gibt Verantwortlichen im Unternehmen eine Entscheidungs-
grundlage. Zusammen bilden diese drei Aspekte des Markenkerns den Mehrwert
der Markenkonstruktion, welcher der Markenpositionierung meist vorangestellt
wird. (vgl. Herger, 2006: 140f) Beispielsweise das Aussehen von Produkten einer
Marke kann sich Uber einen gewissen Zeitverlauf &ndern, ohne dass der Marken-

kern davon beeintrachtigt wird. (vgl. Herbst, 2011a: 79)
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Abb. 1: Der Markensystemkern (Kastens/Lux, 2014: 87)
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3 Image

Globalisierung und technischer Fortschritt haben zur Homogenisierung von Produkten
und Dienstleistungen gefuhrt. Es bestehen viele Wettbewerber mit &hnlichem Angebot
und eine starke Reputation ist daher von Bedeutung, um Unterscheidung zu gewéhrleis-
ten. (vgl. Einwiller, 2014: 373f) In diesem Kapitel wird der Begriff Image definiert und
gleichzeitig von den Begriffen Reputation und Identitat abgegrenzt. In weiterer Folge wird

naher auf Imagetransfer und Celebrity Endorsements eingegangen.

3.1 Definition von Image

Der Begriff Image kommt aus dem Lateinischen (imago) und bedeutet Erscheinung,
Wertbild, Vorstellung. (vgl. Herbst, 2011a: 73) Der Publizist Walter Lippmann hat den
Begriff Image das erste Mal 1922 als Synonym fir politisch stereotype Vorstellungen
gebraucht. (vgl. Herbst, 2011a: 73) Er war davon Uberzeugt, dass es fir Politiker wichtig
sei, ihr Image bei den Wahlern zu kennen. (vgl. Essig/Soulas de Russel/Bauer, 2010:
20) Als Pioniere des Begriffs Image gelten Kenneth Boulding und Pierre Martineau. In
Bouldings Buch ,The Image“ befasste er sich erstmals mit diesem Thema und tétigte

zwei grundlegende Aussagen:
1) Rezipienten sind auf das Image, das sie von Unternehmen haben, angewiesen und

2) es besteht eine Verbindung zwischen Image und Verhalten gegeniiber dem Unter-
nehmen. (vgl. Boulding, 1956; zit. n. Einwiller, 2014: 372)

Martineau stellte in seinem Buch ,Sharper Focus for the Corporate Image* fest, dass
stereotypes Wissen uber ein Unternehmen viel Einfluss hat und in den Képfen der Sta-
keholder schwer verdnderbar zu sein scheint. (vgl. Martineau, 1958; zit. n. Einwiller,
2014: 372) Ab diesem Zeitpunkt stellten sich mehrere Autoren dem Begriff Image, der
bis in die 1980er Jahre der bevorzugte Begriff war, bis man in den 1990er Jahren all-
mahlich auch den Reputations-Begriff beachtete. (vgl. Einwiller, 2014: 372f) Heutzutage
findet man in der Literatur so viele unterschiedliche Definitionen von Image, dass diese

eher Verwirrung stiften, als zur Klarung dieses Wortes beizutragen. (vgl. Essig/Soulas de
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Russel/Bauer, 2010: 22) In dieser Arbeit wird der Imagebegriff herangezogen und in fol-

genden Kapiteln vom Reputations- und |dentitatsbegriff abgegrenzt.

Aus einstellungsorientierter Sicht kann ein Imagebegriff beschrieben werden, der als
Ergebnis der Auseinandersetzung des Individuums mit der Gesellschaft und einem Mei-
nungsgegenstand zustande kommt. (vgl. Herger, 2006: 162) Diese Vorstellungsbilder
sind jedoch subjektiv, da sie als Ergebnis persénlicher Verarbeitung von Informationen
im Menschen zustande kommen. (vgl. Herbst, 2011a: 73) Auch Kroeber-Riel betont die
Subjektivitat: ,Ein Image gibt die subjektiven Ansichten und Vorstellungen von einem
Gegenstand wieder.“ (Kroeber-Riel, 1990: 191) Darauf aufbauend fasst Herbst zusam-
men: ,/mages kbénnen somit definiert werden als Gesamtheit aller Vorstellungsbilder, die
ein Mensch bzw. eine Gruppe mit einem Meinungsgegenstand verbindet.” (Herbst, 2011:
74) Hier vermischen sich jedoch die Begriffe Image und Reputation, da ein Image — wie
im nachsten Kapitel naher erlautert wird — nur die individuellen Vorstellungsbilder einzel-

ner Personen betrifft.

Ein Image hinsichtlich eines Meinungsgegenstandes kann daher je nach Person anders
ausfallen. Image ist aber laut Herger mehrdimensional und beinhaltet neben subjektiven
auch verschiedene objektive Einstellungen und Erfahrungen. (vgl. Herger, 2006: 162)
Dieser Punkt wird strittig betrachtet und die meisten Autoren sehen subjektive Meinun-
gen als Hauptbestandteil von Images. (vgl. Herbst, 2011a: 74f) Herger wird in jener Wei-
se zugestimmt, als Images auch auf allgemeinen Kenntnissen zu einem Meinungsge-
genstand — beispielsweise einer Branche — beruhen und sich daher auch auf ,objektive*
Wissensbestande stitzen. Wenn beispielsweise ein Rezipient das Logo eines Unter-
nehmens erinnert, dann ist dies nicht nur subjektiv geférbt, sondern beruht auch auf ei-
nem objektiven Gegenstand. Ein Image ist umso klarer, je mehr Informationen die Per-
son zu einem Meinungsgegenstand hat, ansonsten bleibt das Image undeutlich. (vgl.
Essig/Soulas de Russel/Bauer, 2010: 24)

Haufig werden die Begriffe Image und Einstellung synonym verwendet, was nicht der
Bedeutung der beiden Begriffe gerecht wird, da Image durch Mehrdimensionalitat ge-
pragt ist. (vgl. Herbst, 2011a: 74f) Eine Einstellung ist meist klarer und bewusster als
Imagevorstellungen, welche meist unbewusst wirken. Zudem ist sie rational erklarbar, da
ihr meist lange Uberlegungen vorausgehen. (vgl. Essig/Soulas de Russel/Bauer, 2010:
29f) Einstellungen sind meist globale und relativ Uberdauernde Evaluationen von Perso-
nen oder Sachverhalten. (vgl. Koeppler, 2000: 5) Auch vom Begriff Stereotyp soll das
Image an diesem Punkt unterschieden werden. So sind Stereotype einfach Einstellun-

gen besonderer Art und beinhalten meist extreme Werturteile. Sie sind im Gegensatz zu
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Images von Anfang an recht starr und kénnen kaum beeinflusst werden. Gleich haben
die beiden Begriffe jedoch, dass sie vereinfachte Muster der Wirklichkeit betrachten. (vgl.
Essig/Soulas de Russel/Bauer, 2010: 29f) Auch in der vorliegenden Arbeit soll Image
daher als mehrdimensionales Einstellungskonstrukt betrachtet werden, da es die Sum-

me aller Einstellungen zu einem Meinungsgegenstand umfasst.

Ein Grund, der zur Bedeutungsvielfalt des Begriffes Image beitragt, liegt in der vielfach

unterschiedlichen Verwendung:

¢ Intendiertes Image: Zu Beginn steht die Markenphilosophie, die vom Unterneh-
men selbst generiert wird. Diese wird von Konsumenten und anderen Stakehol-
dern aufgenommen und verarbeitet. Sie kann daher auch Auswirkungen auf die
Innensicht haben und Veradnderungen der Markenphilosophie nach sich ziehen.
(vgl. Freundt, 2006: 55) Demnach ist Image das unternehmensintern definierte
Bild, das Rezipienten kommuniziert werden soll. An dieser Auffassung wird je-
doch Kritik gelibt, da es die Vorstellung eines kreierbaren Unternehmensbildes
nahelegt. (vgl. Einwiller, 2014: 375)

e Vermutetes Image: Bezeichnet in diesem Fall jenes Bild, von dem das Unter-
nehmen und seine Mitarbeiter annehmen, dass es die Rezipienten vom Unter-
nehmen bzw. der Marke hatten.

¢ Wahrgenommenes Image: Diese Perspektive geht davon aus, dass Image das
Wissen Uber das Unternehmen in den Képfen der Stakeholder darstellt. Das um-
fasst neben Markennamen und Logo auch individuelle Assoziationen — das
Image kann daher positiv, neutral, negativ oder ambivalent sein. (vgl. Einwiller,
2014: 375)

Die Mehrzahl der Definitionen betrachtet Image aus der dritten Perspektive und bezeich-
net es somit als subjektive Meinung und individuelles Wissen einer Person zu einem
Unternehmen. Das kann sich mit dem vom Unternehmen kommunizierten Image decken
oder nicht. (vgl. Einwiller, 2014: 375)

Ein Image besitzt eine Wissensfunktion, indem es beeinflusst, welche Informationen als
wichtig erachtet und leichter erinnert werden. Es hat aber auch Wertausdrucksfunktion
und hilft dem Rezipienten, seine soziale Identitdt zu definieren und zum Ausdruck zu
bringen. Beispielsweise grenzt sich ein Apple-User von PC-Nutzern ab oder ein Mini-
Fahrer von anderen Automarken und damit verbundenen Images. Die Wirkung auf die
soziale ldentitat ist besonders dann grol3, wenn die Werte des Unternehmens oder der

Marke mit den tatsachlichen oder gewlnschten Werten der Person lbereinstimmen.
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(vgl. Einwiller, 2014: 377) Die Selbstbestatigungsfunktion dient dazu, das eigene Selbst-
bild durch bekannte Marken zu stitzen. (vgl. Essig/Soulas de Russel/Bauer, 2010: 40)
Personen neigen eher dazu, Marken zu wahlen, die ihrer Persénlichkeit ndher sind, die-
se erganzen oder widerspiegeln. Die Marke dient als Sprachrohr und hilft dem Konsu-
menten, sich zu identifizieren. (vgl. Augustowsky/Nold, 2011: 39) Auch Zugehdrigkeit
und damit eine Anpassungsfunktion kdnnen Images intendieren. Dies tritt meist auf
hochwertige Luxusgiter zu. Beispielsweise gehdrt man mit einem Porsche als Status-
symbol zu einer bestimmten elitdren Gruppe. (vgl. Essig/Soulas de Russel/Bauer, 2010:
39ff)

Images erleichtern Uber dies hinaus durch ihre im Zeitablauf verfestigten Strukturen die
Orientierung fur den Rezipienten. Diese verfestigten Strukturen kénnen dennoch veran-
dert und manipuliert werden. (vgl. Herger, 2006: 162) Image kann somit als dynamisches
Konstrukt verstanden werden, das durch gezielte Stimuli modifizierbar ist. (vgl. Freundt,
2006: 60) Schon eine einzige Information kann das Image nachhaltig andern (beispiels-
weise Uber gesundheitliche Schéden einer Verbrauchsgitermarke etc.). (vgl. Herbst,
2011a: 79) Gerade in der Entstehungsphase eines Images kénnen solche Informationen
Uber die Unzuverlassigkeit eines Meinungsgegenstandes zum Ende der Marke fiihren.
(vgl. Essig/Soulas de Russel/Bauer, 2010: 24) Qualitat wird heutzutage oft nicht mehr
als Differenzierungsmerkmal gesehen, da diese vom Konsumenten vorausgesetzt wird.
Erst das Image individualisiert dabei Unternehmen oder Marken und bildet eine Persdn-
lichkeit, zu welcher der Konsument eine Beziehung aufbauen kann. Bei Dienstleistungs-
unternehmen in der Finanzwirtschaft besteht oft das Problem, dass sich beispielsweise
Banken und Versicherungen zu wenig von ihrer Konkurrenz unterscheiden und sich nicht
eindeutig positionieren. (vgl. Fanderl, 2010: 42f) Im Endeffekt wirkt sich ein Image daher
meinungs-, verhaltens- und handlungsbeeinflussend aus. (vgl. Herger, 2006: 162) Ein
Unternehmen ist abhangig von seinem Image bei den Stakeholdern, da hiervon der Un-
ternehmenswert beeinflusst wird. Gerade relativ stabile Imagewerte erhéhen die Erfolg-
saussichten eines Unternehmens und schaffen Vertrauen bei der Zielgruppe. (vgl. Es-
sig/Soulas de Russel/Bauer, 2010: 44f)

Einwiller kommt schlieBlich zu folgender Definition zum Unternehmensimage:

»Ein Unternehmensimage ist eine individuelle Gedéchtnisstruktur, in der das Wis-
sen einer Person Uber ein Unternehmen in Form von Attributen, die dem Unter-
nehmen zugeschrieben werden, représentiert ist. Ein Image kann beftirwortend,

ablehnend, ambivalent oder auch neutral sein.” (Einwiller, 2014: 377)
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Dem ist hinzuzufiigen, dass nicht nur Wissen zum Unternehmen umfasst wird, sondern
die Gesamtheit an Gefiihlen, Einstellungen, Erfahrungen und Meinungen unbewusster
und bewusster Art hinsichtlich eines bestimmten Meinungsgegenstandes. (vgl. Es-
sig/Soulas de Russel/Bauer, 2010: 23)

Ein Image kann daher verstanden werden als alle individuellen, subjektiven und objekti-
ven Assoziationen, Einstellungen und Wissenseinheiten, die einem Meinungsgegen-
stand zugeschrieben werden. Es besitzt eine Wissensfunktion, eine Wertausdrucksfunk-
tion und eine Orientierungsfunktion fir den Rezipienten und wirkt sich dadurch mei-
nungs-, verhaltens- und handlungsbeeinflussend aus. Als dynamisches Konstrukt ist es

Uber die Zeit wandelbar.

Aus wirtschaftsimagologischer Sicht lassen sich sechs Arten von Images unterscheiden:
Produktimage, Produktgruppenimage, Markenimage, Unternehmensimage, Bran-
chenimage und La&nderimage. Sie beeinflussen sich gegenseitig. (vgl. Essig/Soulas de
Russel/Bauer, 2010: 31ff)

3.1.1 Abgrenzung zum Begriff Reputation

Haufig werden die Begriffe Image und Reputation synonym flreinander verwendet. Jene
Autoren, die Image und Reputation als gleichwertig ansehen, beschreiben meist nur al-
lein den Imagebegriff und das fuhrt zu einer sehr oberflachlichen Betrachtung. (vgl. Her-
ger, 2006: 184) Aus diesem Grund soll in folgendem Kapitel auf die Unterschiede der
beiden Konzepte eingegangen werden, um eine Trennung fir die vorliegende Arbeit zu
ermdglichen. Image und Reputation haben einen wichtigen Einfluss auf den Marktwert
eines Unternehmens und beeinflussen sich im Regelfall gegenseitig positiv. (vgl.
Schwalbach, 2000: 1f) Als mehrdimensionale Gréfien bilden sie die Basis fur Einstellun-

gen gegeniber der Marke oder Organisation. (vgl. Baumgarth, 2008: 79)

Der Begriff Image wird oft synonym mit ,Reputation®, ,Ruf* oder ,Standing“ verwendet.
Dabei bezeichnet der Begriff Reputation nach Eberl im Gegensatz zu Image direkte Er-
fahrungen mit dem Unternehmen oder der Marke. Sie entsprechen eher der Persodnlich-
keit des Rezipienten als dem kommunizierten Image des Unternehmens. (vgl. Eberl,
2006: 11) Reputation wird demnach individuell vom Rezipienten wahrgenommen und
setzt beispielsweise Vertrauenswirdigkeit, Glaubwirdigkeit, Verlasslichkeit oder Bere-

chenbarkeit des Unternehmens voraus. (vgl. Schwalbach, 2000: 1f) Nach dieser Auffas-
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sung ware Image das vom Unternehmen vermittelte Bild und Reputation wiirde sich auf
die Wahrnehmung der Rezipienten beziehen. Dem wird in dieser Arbeit nicht zugestimmt
und es wird oben erwédhnter Definition nachgegangen. Reputation beschreibt aber den-
noch die Vertrauenswirdigkeit eines Meinungsobjekts naher. So streicht auch Ripperger
den Aspekt der Vertrauenswirdigkeit hervor, sie beschreibt Reputation als ,[...] éffentli-
che Information (iber die Vertrauenswiirdigkeit eines Akteurs bzw. einer Organisation.*
(Ripperger, 1998: 100) Reputation bildet die Basis fiur Vertrauenswirdigkeit und hangt
demnach mit dem sozialen Kapital der Organisation zusammen. (vgl. Herger, 2006: 183)
Die Vertrauensfunktion bewirkt, dass einem guten Image Vertrauen und Sympathie ent-
gegengebracht werden — ist dies offentlich bekannt, dann bewirkt diese Reputation, dass
die Kunden dieses Produkt kaufen und sich nicht mehr nach Alternativen umsehen. (vgl.
Essig/Soulas de Russel/Bauer, 2010: 41)

Bentele u.a. erwdhnen hierzu, dass sich Reputation ohne Anstol} des Betreffenden aus-

bilden kann:

,Im Kern ist Reputation die Gesamtheit der Werturteile, die sich im Laufe der Zeit
liber Personen, Produkte, Marken oder Organisationen — mit oder ohne deren ak-
tives Zutun — entwickelt hat und somit ein Teil des Images, das Personen, Mar-

ken, Organisationen, etc. ausbilden.” (Bentele u.a., 2005: 605)

Bentele u.a. wird zugestimmt, Reputation kann sich ohne Zutun einzelner Personen ent-
wickeln, ist jedoch auf 6ffentlichen sozialen Austausch angewiesen. (vgl. Einwiller, 2014:
380) Bentele u.a. gehen auch davon aus, dass Reputation einen Teil des Images dar-
stellt. (vgl. Bentele u.a., 2005: 605) Hier bestehen unterschiedliche Auffassungen: Man-
che Autoren betrachten Image und Reputation als gleichwertig und differenzieren nicht,
andere sehen den Imagebegriff als eher negativ konnotiert (,Imageaufbesserung” etc.).
Wieder andere sind der Meinung, dass Reputation eine Einflussgréfte auf das Image
darstellt. In der Marketing- und Kommunikationsliteratur wird Image jedoch oft als be-
stimmend fir die Reputation erachtet. Reputation vereint so verschiedene Images und
hat héhere Stabilitét als diese. (vgl. Herger, 2006: 184f)

Demnach sind Image und Reputation eng verbunden, da einzelne Images den Grund-
stein fir Reputation legen, sie missen sich aber nicht immer entsprechen. Das bedeutet,
dass man ein schlechtes Image von einem Unternehmen haben kann, obwohl dieses
eine gute Reputation aufweist. (vgl. Einwiller, 2014: 380) Laut Herger stehen die beiden
Begriffe nicht in einem hierarchischen Verhaltnis, sondern eher in einer Wechselbezie-
hung. (vgl. Herger, 2006: 184f) In vorliegender Arbeit wird daher davon ausgegangen,
dass Reputation auf mehreren Images basiert und um eine 6ffentliche Komponente er-
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weitert wird, sich diese beiden Konstrukte aber dennoch gegenseitig beeinflussen kén-

nen.

Laut Einwiller handelt es sich daher bei Reputation um ein kollektives Wahrnehmungs-
phanomen, bei dem das Unternehmen mit verschiedenen Attributen bewertet wird. Re-
putation wird nicht von einem einzigen Rezipienten bewertet — so wie dies beim Image
der Fall ist —, sondern von vielen, die ihr Wissen und ihre Bewertungen miteinander aus-
tauschen. Das Ausbreiten von Information Uber das Unternehmen in sozialen Netzwer-
ken ist eine wichtige Voraussetzung fur das Entstehen von Reputation. (vgl. Einwiller,
2014: 380) Reputation ist daher an Offentlichkeit gekoppelt, ohne interne und externe
Umwelten kann sie nicht entstehen. Image ist demgegeniber nur an psychische Syste-
me (Bewusstseinssysteme) gebunden. Offentlichkeit verbindet die Organisation und so-
ziale sowie psychische Systeme, um Reputation erzeugen zu kénnen. (vgl. Herger,
2006: 182f)

Gelingt der Schritt zur Reputationsbildung jedoch, dann erlangt das Unternehmen eine
wettbewerbsstarke Position mit etlichen Vorteilen gegeniiber der Konkurrenz, bspw. die
Rechtfertigung von héheren Preisen, niedrigere Beschaffungskosten, héhere Loyalitat
von Kunden und Lieferanten etc. (vgl. Schwalbach, 2000: 1f) Dabei bendtigt es Zeit, um
von dem Prozess der Imagebildung zu echtem Reputationsgewinn zu gelangen. (vgl.
Schwalbach, 2000: 1f) Auch Vertrauen ist das Ergebnis einer positiven Reputationsbil-
dung, wenn verlassliche Erwartungen hinsichtlich relevanter Themengebiete gebildet
werden konnten. (vgl. Herger, 2006: 187) Diese kénnen trotz ihrer grofen Stabilitat be-
schéadigt werden. So hat es beispielsweise bei der Deutschen Bank AG fast sechs Jahre
gedauert, bis die vormals hohe Reputation wiedererlangt werden konnte. (vgl. Schwal-
bach, 2000: 1f) ,Je mehr ein Unternehmen (ber immaterielle Werte (Sozialkapital) funk-
tioniert, desto riskanter ist ein Reputationsverlust.” (Herger, 2006: 188) Das betrifft auf-
grund ihrer intangiblen Angebote vor allem Finanzdienstleistungsunternehmen. (vgl.
Herger, 2006: 188)

Reputation wird daher in der vorliegenden Arbeit als kollektives Wahrnehmungsphé&no-
men begriffen, welches an die Offentlichkeit gekoppelt ist und soziale mit psychischen
Systemen und damit verschiedenen Images verbindet. Es weist daher hdhere Stabilitat
als einzelne Images auf und kann ohne externe Umwelt nicht entstehen. Meist bezieht
sich der Begriff der Reputation auf die Vertrauenswiirdigkeit eines Gegenstands, er weist

jedoch auch andere Konstrukte auf.
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3.1.2 Abgrenzung zum Begriff Identitét

Der Begriff Identitat spielt vor allem in der Organisationslehre, aber auch im Marketing im

Sinn von Corporate Identity und Markenidentitat eine wichtige Rolle, hat aber dadurch

unterschiedliche Bedeutungen:

Organisationale Identitadt: beschreibt das kollektiv geteilte Verstandnis der Mit-
arbeiter Gber die Werte des Unternehmens. Sie ist als symbolischer Kontext in
die Kultur des Unternehmens eingegliedert und setzt sich aus den einzelnen

wahrgenommenen Images der Mitarbeiter zu ihrem Unternehmen zusammen.

Corporate Identity (Cl): wird durch das Unternehmen selbst definiert und spie-
gelt dessen Selbstwahrnehmung wider. (vgl. Einwiller, 2014: 377f) Durch vorge-
fertigte Schemata und Skripte (konkrete Handlungsanweisungen) erhalt das Sys-
tem Sicherheit in der Wechselbeziehung zwischen System und Umwelt. Diese
Schemata treten meist in Form von Leitbildern, Prinzipien und Werthaltungen auf.
(vgl. Herger, 2006: 87ff) Laut Herger (2006: 91) zielt die Corporate ldentity auf
die Beeinflussung des Images ab und spiegelt sich dadurch in diesem wider.
Demnach ist die CI eine Selbstbeschreibung der Organisation und Image sowie
Reputation werden als Fremdbeschreibung durch Stakeholder interpretiert. Her-

ger fasst seine Erkenntnisse wie folgt zusammen:

,Die Corporate Identity wird als ein Konzept zur Prozessierung des organisatio-
nalen Eigenwerts verstanden, um verlédssliche Erwartungen gegeniiber den inter-
nen und externen Stakeholdern aufzubauen. Als Entscheidungsprdmisse dient

das Konzept der Herstellung von Symbolen.“ (Herger, 2006: 91)

Corporate Brand Identity: stellt die angestrebte Identitdt des Unternehmens
dar. (vgl. Einwiller, 2014: 377f)

Organisationen stellen ihre Identitat durch wechselseitige Abstimmung zweier Umwelten

her — einerseits der inneren Umwelt (Interessen und Loyalitat der Mitarbeiter) und ande-

rerseits der externen Umwelt (agierende Sozialsysteme). (Willke, 1991: 179; zit. n. Her-
ger, 2006: 85)

Es kdénnen in Hinblick auf das Unternehmen Personlichkeitsattribute und Verhaltensattri-

bute unterschieden werden. Erstere sind relativ stabil und beschreiben eine Person oder

ein Unternehmen genauer. Die wahrgenommenen Personlichkeitsattribute des Unter-
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nehmens beeinflussen das Verhalten der Stakeholder. Die Ubereinstimmung der eige-
nen Personlichkeit mit jener des Unternehmens wirkt sich auRerdem auf die Identifikati-
on mit dem Unternehmen aus. Die Verhaltensattribute hingegen beschreiben Aspekte,
die vom Unternehmen erwartet werden wie bspw. Unternehmensfiihrung oder verant-
wortungsvolles Handeln gegeniber Mitarbeitern und Umwelt. Basierend auf diesen Ver-
haltensattributen werden wiederum Rickschlisse auf die Persénlichkeit des Unterneh-
mens gezogen. Wird in den Medien bspw. berichtet, dass ein Finanzdienstleister seine
Kunden konstant zu riskanten Geldanlagen Uberredet hat, dann wird das Persénlich-
keitsattribut ,unserids® in den Koépfen der Stakeholder gefestigt. (vgl. Einwiller, 2014:
375f) Die Unternehmensidentitat lasst also Rickschlisse auf das Unternehmen zu und

beeinflusst somit Image und Reputation.

Die Identitat lasst sich also als Selbstwahrnehmung eines Gegenstands, bspw. eines
Unternehmens, verstehen. Sie ist durch vorgefertigte Skripte und Symbole gekennzeich-
net und zielt auf die Beeinflussung von Images und Reputation ab. Durch vermittelte
Personlichkeitsattribute kénnen sich Rezipienten mit dem Unternehmen identifizieren

und durch Verhaltensattribute werden Erwartungen bei den Stakeholdern aufgebaut.

Die drei Begriffe Image, Reputation und Identitat besitzen durchaus Gemeinsamkeiten.
Unternehmen verfiigen Uber eine organisationale Identitat, die vom vermuteten Image
(wie Mitarbeiter denken, dass ihr Unternehmen wahrgenommen wird) beeinflusst wird.
Die Wahrnehmung und Bewertung des Unternehmens durch externe Stakeholder wird in
Images beschrieben. Durch die Verbreitung der Images Uber persénliche oder mediale
Netzwerke entwickelt sich die Reputation des Unternehmens daraus. (vgl. Einwiller,
2014: 381f)

3.2 Einflussquellen auf Image und Reputation

Das Image einer Marke wird durch alle indirekten und direkten Kontakte zur Marke be-
einflusst. (vgl. Augustowsky/Nold, 2011: 38) Das Selbstbild der Markenidentitat (Mar-
kenphilosophie) und das Fremdbild der Markenidentitat (Markenimage) beeinflussen sich
dabei wechselseitig. Decken sie sich grélitméglich ab, dann spricht man von einer star-
ken Markenidentitat. (vgl. Meffert/Burmann, 1996: 31)
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Abb. 2: Wechselseitigkeit von Markenphilosophie und Markenimage (Meffert/Burmann, 1996: 35)

3.2.1 Personliche Erfahrungen mit dem Unternehmen

Durch den direkten Kontakt mit Mitarbeitern des Unternehmens oder die Nutzung der
Produkte und Dienstleistungen kénnen persénliche Erfahrungen aufgebaut werden. (vgl.
Einwiller, 2014: 382f) Aus verbal transportierten Werten werden begreif-, erleb- und vor-
stellbare Markenbilder. (vgl. Kelava/Scheschonka, 2011: 55) So entstehen im Kopf des
Konsumenten Markenpersonlichkeiten, mit denen er sich emotional verbunden fihit.
(vgl. Hausler, 1998: 172) Das Unternehmen kann diese Erfahrungen nur indirekt beein-
flussen, indem beispielsweise die Mitarbeiter freundlich sind oder die Produkte einwand-
frei funktionieren. (vgl. Einwiller, 2014: 382f) Wirbt ein Unternehmen mit au3erordentlich
gutem Kundenservice und der Kunde ruft an und landet nach einer Dauer von 20 Minu-
ten Warteschleife bei einem unfreundlichen Mitarbeiter, dann ist das vom Hersteller
mihsam aufgebaute Markenimage moglicherweise ruiniert. (vgl. Augustowsky/Nold,
2011: 39)

3.2.2 Unpersonliche vom Unternehmen kontrollierte Informationsquellen

Sie unterliegen der direkten Beeinflussung des Unternehmens wie beispielsweise be-

zahlte Werbemalnahmen (TV-Spots, Printanzeigen, Online-Werbung,...) oder Corpora-
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te Publishing Produkte wie Broschiiren oder die unternehmenseigene Website. (vgl.
Einwiller, 2014: 382ff) In jedem Fall sollten alle Kommunikationsmalinahmen aufeinan-
der abgestimmt sein, um im Kopf des Konsumenten ein einheitliches Bild der Marke ent-
stehen zu lassen. (vgl. Augustowsky/Nold, 2011: 39) Rezipienten sehen sich dabei einer
immer gréRer werdenden Menge an Information und Werbung von Seiten der Unter-
nehmen konfrontiert. Die Kapazitat zur Informationsverarbeitung ist jedoch dieselbe ge-
blieben. So halten sich Unternehmen zunehmend an alternative Instrumente der Unter-
nehmenskommunikation wie Pressearbeit, Event oder CSR-MalRnahmen, um die Auf-
merksamkeit der Stakeholder zu erregen. Eine Hybridform stellt Social Media dar, da
Kommunikation persénlich und unpersénlich ablaufen kann und die Kontrolle mal mehr
und mal weniger vorhanden ist. (vgl. Einwiller, 2014: 382ff) Innere Bilder werden fester
im Gedachtnis verankert als Texte und entfalten starke emotionale Wirkungen. Dabei
entwickeln sich Schlliisselbilder, die mit einer Markenwelt — einer Erlebniswelt — verbun-
den sind. (vgl. Augustowsky/Nold, 2011: 36f)

Das Image einer Marke wird umso differenzierter wahrgenommen, je konsistenter die
Markenidentitdt in Form der Markenphilosophie vom Unternehmen transportiert wird.
(vgl. Linxweiler, 1999: 68) Glogger geht davon aus, dass ein Image sich aufgrund von
MaRnahmen des Unternehmens bildet. (vgl. Glogger, 1999: 69) Dem muss jedoch wi-
dersprochen werden, da fir das Zustandekommen eines Images und damit verbunde-
nen Assoziationen weit mehr als kommunikationspolitische MalRknahmen des Unterneh-
mens entscheidend sein kdnnen. Die Annahme wirde des Weiteren den Anschein er-
wecken, als wirde sich die Bildung eines Images in der Kontrollmacht des Unterneh-
mens befinden, was nicht gesichert gesagt werden kann. (vgl. Hagendorf/Primke, 2011:
99f)

3.2.3 Private unabhéangige Informationsquellen

Meinungen von Dritten werden aufgrund ihrer erhéhten Glaubwirdigkeit zur Entschei-
dungsfindung herangezogen, v.a. wenn man noch keine eigenen Erfahrungen mit dem
Unternehmen gemacht hat. Vertrauensbildung ist dabei auf Kommunikation angewiesen,
die kontinuierlich und konsistent sein muss. (vgl. Herger, 2006: 41) Online-Plattformen
wie Verbraucherplattformen oder Social Media spielen hier eine besondere Rolle. (vgl.
Einwiller, 2014: 382f) Da der Mensch ein soziales Wesen ist, das sich unter anderem
Uber Konformitatsdruck und Anerkennungsbedirfnis definiert, wird Image besonders
durch sozialen Austausch beeinflusst. (vgl. Herger, 2006: 170f) Durch Social Media be-
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steht ein gréReres Angebot an Information im Internet, Rezipienten erwarten daher Dia-

logbereitschaft von Unternehmen. (vgl. Einwiller, 2014: 373f)

3.2.4 Institutionelle unabhéangige Informationsquellen

Darunter versteht man unabhdngige Organisationen, die Uber das Unternehmen berich-
ten, bspw. Nachrichtenmedien, Verbraucherschutzorganisationen oder NGO'’s. Aufgrund
der Unabhéangigkeit wird ihnen hohe Expertise und Glaubwurdigkeit zugesprochen. (vgl.
Einwiller, 2014: 382f) Die Wirkung der Massenmedien auf Images spielt eine bedeuten-
de Rolle, da sie Einfluss auf Stakeholder ausiiben. Interne und externe Medien beein-
flussen dabei die Imagekonstruktion der Mitarbeiter einer Organisation — bspw. Uber Mit-
arbeiterzeitungen, Tageszeitungen, Internet etc. Die Kommunikation gewinnt an Bedeu-
tung, da sie das symbolisch-semantische Netz an Informationen bereitstellt, welches so
die Systemgrenze der Organisation definiert. (vgl. Herger, 2006: 170f) Erhéhte Medien-
aufmerksamkeit zwingt Unternehmen immer mehr dazu, professionell und offen zu
kommunizieren. Die vermehrte Tendenz zu Skandalisierung verstérkt dies und zwingt
Unternehmen dazu, den bestmdéglichen Ruf aufzubauen. (vgl. Einwiller, 2014: 373f) Dies
kann jedoch nur als Ziel gesetzt werden, die Wahrnehmung des Unternehmens in den

Augen der Rezipienten befindet sich nicht mehr im Einflussbereich des Unternehmens.

3.3 Imagetransfer

Imagetransfers finden heute andauernd statt — was friher teilweise verachtlich bedugt
wurde, gilt heute als selbstverstandlich, ist es doch einfacher, ein vorhandenes Image zu
verwenden, als miihsam ein neues aufbauen zu missen. (vgl. Hagendorf/Primke, 2011:
96) Imagetransfer kann dabei eine Marke starken und wird haufig in Bereichen einge-
setzt, in denen sonst wenig Platz fir emotionale Assoziationen ist. (vgl. Essig/Soulas de
Russel/Bauer, 2010: 170) Der Begriff Image wurde in vorliegender Arbeit bereits erortert.
Image wird als jegliche Assoziation mit einem Meinungsgegenstand beschrieben, die
Menschen (Einzelpersonen oder Personengruppen) mit diesem verbinden. Der Image-
transfer wiederum dient dazu, diese Assoziationen auf andere Objekte zu Ubertragen:
JImagetransfer ist die wechselseitige Ubertragung und/oder Verstérkung von Imagedi-

mensionen zwischen Objekten.” (Hagendorf/Priimke, 200: 97) Dabei ergénzt Kilian noch
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die Veranderung von Imagedimensionen, die in voriger Definition nicht angesprochen

wurde.

,Persénlichkeitstransfer bezeichnet die wechselseitige Ubertragung (Verénde-
rung) und/oder Verstdrkung (Festigung) von Persénlichkeitsdimensionen zwi-
schen Objekten.” (Kilian, 2011: 134)

Dabei kbnnen sowohl positive als auch negative Assoziationen tbertragen werden. Ein
Testimonial kann dazu dienen, eine bestimmte Persdnlichkeit auf eine Marke zu Ubertra-
gen und diese zu festigen. (vgl. Kilian, 2011: 133) Im besten Fall geht die mit dem
Imageobjekt zu verbindende Emotionalitdt auf das Produkt oder die Marke Uber. (vgl.
Essig/Soulas de Russel/Bauer, 2010: 172) Dabei handelt es sich um einen wechselseiti-
gen Prozess, der zum Ziel hat, Werte miteinander zu verkniipfen. Assoziationen sind
dabei individuell unterschiedlich ausgepragt, jeder assoziiert beispielsweise mit der Mar-
ke Haribo und Thomas Gottschalk etwas anderes. (vgl. Hagendorf/Priimke, 2011: 98f)
Zum Zweck der Imageilibertragung kann man die zwei zu verbindenden Reize entweder
in einer KommunikationsmaRnahme wie Werbung gemeinsam auftreten lassen oder
einen Zusammenhang durch die Namensgebung eines Produkts herstellen. (vgl. Es-
sig/Soulas de Russel/Bauer, 2010: 173)

Wechselseitigkeit ist eine wichtige Voraussetzung des Imagetransfers — er ist keine ein-
seitige Ubertragung von Assoziationen, sondern auf Gegenseitigkeit ausgelegt. Daher
spricht man immer von einem Imagetransfer zwischen zwei Objekten, bei dem sich op-
timalerweise die Wertewelten beider Objekte miteinander verbinden. (vgl. Hagen-
dorf/Primke, 2011: 97f) Glogger betrachtet die unterstellte Wechselseitigkeit des Image-
transfers als Fehlannahme, da sie fur das Unternehmen nicht von Bedeutung ist. (vgl.
Glogger, 1999: 73) Dies ist jedoch nicht die Annahme, der in dieser Arbeit gefolgt wer-
den soll, da bei einem Imagetransfer eine wechselseitige |dentifikation zwischen Produkt
und Prominentem stattfinden soll. (vgl. Hagendorf/Primke, 2011: 98) Auch Essig, Soulas
de Russel und Bauer unterstreichen die Wechselseitigkeit des Imagetransferprozesses.
Dabei kann das Ziel ein Imageaufbau, eine Modifikation oder eine Imagestabilisierung
sein. (vgl. Essig/Soulas de Russel/Bauer, 2010: 177f)
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3.3.1 Méglichkeiten der Markenanreicherung

Eine Marke kann durch Verbindung zu anderen Objekten in ihrem Image gestarkt und
Imagemerkmale kénnen verandert werden. Die Integration von zusétzlichen Image-
merkmalen kann zu erhéhter Bekanntheit der Marke filhren, Umpositionierung einer
Marke ermdglichen oder die gewahlte Positionierung unterstutzen. Der Erfolg eines
Imageobjekts héngt dabei von verschiedenen Kriterien ab: Sichtbarkeit (Bekanntheit des
Objekts), Glaubwiirdigkeit, Expertentum, Objektivitat, Anziehungskraft (Attraction), Ahn-
lichkeit zur Zielgruppe und Macht (Einfluss) des Imageobjekts. Der Erfolg der Markenan-
reicherung ist dabei eng mit der Beziehung zwischen Marke und Imageobjekt (Fit) ver-
bunden. (vgl. Baumgarth, 2008: 194ff)

Es gibt verschiedene Mdglichkeiten, eine Marke mit zuséatzlichen Imagemerkmalen in

Verbindung zu bringen:

Beim Co-Branding werden mindestens zwei Marken miteinander verbunden, die fir den
Konsumenten aber noch immer als isolierte Marken auftreten. Es wird lediglich eine ge-
meinsame Leistung angeboten. Solche Co-Brandings sind beispielsweise Rittersport
Schokolade mit Smarties oder Milka Kuhflecken mit Langnese Cremissimo. Die Vorteile
dieser Variante liegen unter anderem in erhéhtem Umsatzpotenzial, ErschlieBung neuer
Markte, Zusatznutzen fir den Konsumenten, Steigerung der Glaubwirdigkeit oder Re-
duktion von Markteintrittsbarrieren. Zu Problemen kann es kommen, wenn die Marken
vom Konsumenten nicht als stimmig wahrgenommen werden, Konflikte zwischen den
beteiligten Unternehmen bestehen, ein Exklusivitdtsverlust aufgrund mehrere Co-
Brandings stattfindet oder sich die Partnermarke wahrend des Co-Brandings neu positi-
oniert. (vgl. Baumgarth, 2008: 197f)

Beim Sponsoring kénnen Sach- oder Geldleistungen sowie Know-how zur Verfiigung
gestellt werden, um Personen oder Institutionen zu férdern. Man unterscheidet darin
unterschiedliche Formen: Sportsponsoring, Kultursponsoring, Umweltsponsoring, Sozi-
alsponsoring oder Programmsponsoring (auch Product Placement). Hier muss aus Sicht
des Konsumenten eine logische Verbindung bestehen. (vgl. Baumgarth, 2008: 205ff)
Wichtig ist beim Sponsoring die Gegenleistung, da sich der Gesponserte meist an der
Kommunikationsarbeit des Unternehmens beteiligt. (vgl. Essig/Soulas de Russel/Bauer,
2010: 76)
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Beim Country-of-Origin wird die regionale Herkunft einer Marke betont. Der Regionenbe-
zug kann auch in der Positionierung der Marke beriicksichtigt werden. (vgl. Baumgarth,
2008: 208f)

Oft werden Imagetransfer und Markentransfer synonym verwendet, was zu Verwirrung
fuhren kann. Der sogenannte Markentransfer soll in vorliegender Arbeit jedoch bewusst
ausgegliedert werden, da er sich nur auf die Ausweitung eines bestehenden Markenna-
mens auf eine neue Produktkategorie bezieht, beispielsweise wenn der Markenname
Knorr auf eine neue Tiefkiihlkostlinie ausgeweitet werden wirde. (vgl. Hagen-
dorf/Priimke, 2011: 97)

Testimonialwerbung ist einer Empfehlung der eingesetzten Person gleichzustellen, wel-
che die Marke in der Werbung des Unternehmens vertritt. (vgl. Fanderl, 2005: 90) Eine
spezielle Form der Testimonialwerbung — das Celebrity Endorsement — wird im nachsten

Kapitel naher beschrieben.

3.3.2 Celebrity Endorsement

Wir sortieren den Alltag mit Namen, Begriffen und Marken. Diese brauchen Publicity, um
Uberhaupt in der Offentlichkeit wahrgenommen zu werden, wie beispielsweise Kinstler,
Politiker oder Sportler. Die Marke ist dabei eine 6ffentliche Persénlichkeit. (vgl. Geldma-
cher, 2011: 17f)

Eine Marke kann auch durch eine Persénlichkeit in der Werbung lebendig werden, wie
beispielsweise bei Gottschalk fiir Haribo. Hierbei kénnen auch Tierpersénlichkeiten ver-
wendet werden wie beim Duracell-H&aschen. (vgl. Herbst, 2011b: 188) Es ist wichtig, die
Marke gut zu kennen, und zu wissen, was man ihr zumuten kann. (vgl. Geldmacher,
2011: 19f) Der Wert einer Marke hangt dabei vom verbundenen Image ab — eine M&g-
lichkeit, eine Marke mit Imagewerten aufzuladen, besteht darin, prominente Personen fur
deren Bewerbung einzusetzen. (vgl. Gierl/Koncz, 2005: 55f)

Heutzutage wird in den USA bereits jeder vierte TV-Spot mit einem Prominenten besetzt,
wahrend in Deutschland nur jeder zehnte Spot einen Prominenten beinhaltet. Die Ten-
denz ist allerdings steigend. Das Potenzial, mithilfe von bekannten Persénlichkeiten eine
Marke emotional aufzuladen und von anderen zu differenzieren, entwickelt sich dabei

immer weiter. (vgl. Olsson, 2011: 329)
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Die Persdnlichkeit des Testimonials sollte so nah wie méglich an der Persénlichkeit des
gewlnschten Nachfragers liegen, damit der Einsatz erfolgreich ist. (vgl. Herbst, 2011a:
77) Der Fan kann sich mit Eigenschaften seines Stars identifizieren, weil er diese Merk-
male gerne selbst hatte oder hat. Die Eigenschaften kénnen dabei sachlich und/oder
emotional sein — so gefallt bei einem Kiinstler beispielsweise die Musik, der Lifestyle
oder das Aussehen. (vgl. Herbst, 2011a: 77)

3.3.2.1 Definition von CE

Der Begriff Testimonial kommt aus dem Lateinischen und bedeutet Zeugenaussage,
Beweis. Unter Testimonialwerbung versteht man berihmte Persdnlichkeiten, die in der
Offentlichkeit fiir ein Produkt werben und dabei ein Zeugnis von Qualitat, Nutzlichkeit
oder Preiswirdigkeit ablegen. Diese Idee lehnt sich an die Idee der Empfehlung durch

Dritte. (vgl. Judt/Klausegger, 2009: 47) Haase beschreibt Testimonialwerbung wie folgt:

L,Unter Testimonialwerbung versteht man gemeinhin Werbung, in der eine dem
Zielpublikum bekannte, meist prominente Person im Werbemittel [...] mit der
Funktion auftritt, die beworbenen Produkte, Dienstleistungen und Ideen [...] zu
empfehlen und sich fiir deren Qualitét, Niitzlichkeit und Preiswlirdigkeit zu ,ver-
biirgen* (Haase, 2001: 371)

Ein Testimonial wird in der Fachliteratur auch als Prasenter, Endorser, Spokesperson
oder Celebrity bezeichnet und tritt in der Offentlichkeit auf, um eine Marke zu empfehlen.
(vgl. Baumgarth, 2008: 204f) Dabei kann man zwischen Prominenten, Experten, Firmen-
angehdrigen oder typischen Verbrauchern unterscheiden, die im Dienste des Unterneh-
mens das Produkt oder die jeweilige Dienstleistung empfehlen. Es kann weiters zwi-
schen real lebenden Testimonials und fiktiv erfundenen Personen (z.B. Meister Proper)
unterschieden werden. (vgl. Judt/Klausegger, 2009: 47) Laut McCracken (1989: 310)

l&sst sich ein Celebrity Endorser wie folgt beschreiben:

»,any individual who enjoys public recognition and who uses this recognition on
behalf of a consumer good by appearing with it in an advertisement.” (zit. n. Kili-
an, 2011: 135)

Dabei muss erst klar gestellt werden, was unter Prominenz verstanden wird. Fanderl

definiert Prominenz wie folgt:

40



LFolglich werden unter prominenten Personen, Personen verstanden, die sich
von anderen Personen auf Grund ihrer hohen asymmetrischen Bekanntheit in der
Jeweils betrachteten Bezugsgruppe und (ber einen ldéngeren Zeitraum hinweg un-
terscheiden.” (Fanderl, 2005: 95)

Als asymmetrische Bekanntheit gilt es, wenn man mehr Personen bekannt ist, als man
selbst kennt. Das Ziel von Werbung mit Prominenten ist neben Aufmerksamkeit und
Glaubwurdigkeit auch der Transfer von Einstellungen. (vgl. Hagendorf/Primke, 2011:
96) Auch Personlichkeitseigenschaften sollen vom Prominenten zur Marke transferiert
und somit die Erinnerungsleistung verbessert werden. (vgl. Fanderl, 2005: 99) Prominen-
te dienen aufgrund ihrer nachahmungswirdigen Referenzgruppenassoziation als effekti-
ve Markenreprasentanten — die Kunden kaufen die beworbene Marke, um sich auf sym-
bolischer Ebene mit dem Prominenten identifizieren zu kdnnen. (vgl. Kilian, 2011: 134f)
Durch CE wird dem Konsumenten eine Méglichkeit gezeigt, wie er die gewlinschten Ei-

genschaften selbst erreichen kann. (vgl. Gierl/Koncz, 2005: 56f)

,Die Rezipienten (bertragen im glinstigsten Falle ihre Einstellungen zum promi-
nenten Testimonial auf das Werbemittel (Spot, Anzeige) und indirekt dann auch
auf die Marke oder direkt auf die Marke.“ (Gierl, 1997: 50)

Wahrgenommene Glaubwirdigkeit spielt eine grofie Rolle fir den Erfolg des Testimoni-
al-Einsatzes, denn sie ist der entscheidende Faktor fir die Beeinflussung des Mar-
kenimages. Laut Baumgarth lasst sich diese Glaubwuirdigkeit in Kompetenz (Sachver-
stand) und Vertrauenswirdigkeit (wahrheitsgeméfRe Informationen) unterteilen. (vgl.
Baumgarth, 2008: 204f) Dabei sollen gerade Prominente Vertrauen bei der Zielgruppe
schaffen, indem sie ihre Erfolgsprinzipien aus Show-Business, Sport, Politik etc. auf das
bestehende oder neue Produkt bzw. die Dienstleistung Gibertragen. Beriihmten Personen
wird eine besonders hohe Durchsetzungskraft nachgesagt, da Bekanntes stets einen
starkeren Sympathieeffekt gegeniiber Unbekanntem erzeugt. Durch ihren Einsatz kann
daher die Erinnerung an Markennamen und die Glaubwirdigkeit positiv beeinflusst wer-
den. (vgl. Judt/Klausegger, 2009: 47) Als das ,Gesicht einer Marke“ kbnnen sie als nah-
bare und sympathische Markenbotschafter gesehen werden, welche die Aufmerksamkeit
der Konsumenten erregen. Sie dienen als Eyecatcher, da sie von der Zielgruppe mit

Unterhaltungswert in Verbindung gebracht werden. (vgl. Olsson, 2011: 329)
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3.3.2.2 Theoretische Grundlagen der Testimonialwerbung

In diesem Unterkapitel sollen in kurzen Worten theoretische Modelle der Testimonial-
werbung vorgestellt werden, welche in der aktuellen Forschung oft angewendet werden
und meist kombiniert vorkommen. Darunter fallen das ,Source-Credibility-Model, das
.Source-Attractiveness-Model“, die ,Product-Match-up-Hypothese®, das ,Meaning-
Transfer-Model“ und der ,Markenpersoénlichkeitstransfer®. Laut Fanderl stellt jedoch kei-
nes der oben genannten Modelle einen allumfassenden Erkldrungsansatz fur die Wir-

kung von Testimonialwerbung dar. (vgl. Fanderl, 2005: 106)

Grundsatzlich gilt, je mehr Sinne beim Einsatz eines Testimonials angesprochen wer-
den, desto hoher ist die Chance einer Imagewirkung. (vgl. Férster, 2012: 19) Fir das
Image eines Testimonials mussen sémtliche AuRerungsformen seiner Persénlichkeit
widerspruchsfrei transportiert werden, um ein stimmiges Gesamtbild abliefern zu kén-
nen. Diese Widerspruchsfreiheit ist Basis fir Vertrauen, Glaubwiirdigkeit und Sicherheit.
(vgl. Herbst, 2011a: 78f)

Zu allererst soll das ,,Source-Credibility-Model“ vorgestellt werden, welches der
Glaubwirdigkeit des Kommunikators eine spezifische Rolle im Kommunikationsprozess
zuschreibt. Glaubwiirdigkeit setzt sich dabei aus Kompetenz bzw. Sachkenntnis Uber
einen Gegenstandsbereich und Vertrauenswirdigkeit zusammen. Sachkenntnis zeichnet
sich durch relevantes Wissen und angemessene Fertigkeiten in einer bestimmten Sparte
aus. (vgl. Fanderl, 2005: 106-109) Beispielsweise werden Zahnarzte oft fir Zahnpasta-
werbung eingesetzt, da die Rezipienten ihnen vertrauen und sie Uber das relevante Wis-
sen in diesem Bereich verfiigen. Die Persénlichkeit gibt damit ein Leistungsversprechen
ab, dass eingehalten werden muss, um Uberzeugend zu sein. ,Kompetenz wird damit
zur Grundlage von Vertrauen.” (Herbst, 2011b: 190) Dieses kann geschwacht werden,
wenn ein Star fUr zu viele Produkte und Marken wirbt, da dann der sogenannte ,Wear
out“-Effekt eintreten kann. (vgl. Herbst, 2011b: 193)

Unter Vertrauenswiirdigkeit wird der Wille der Kommunikationsquelle, die richtige Aus-
sage zu treffen und somit ehrlich zu sein, verstanden. (vgl. McCracken, 1989: 311) Ob
die Kommunikationsquelle als vertrauenswiirdig eingeschétzt wird, hangt davon ab, in-
wieweit die Rezipienten davon ausgehen, dass die Quelle die Aussage aus Eigennutzen
macht. (vgl. Fanderl, 2005: 111) Geht man also bei einem Testimonial davon aus, dass
es die Aussage nur fur eine bestimmte Geldsumme tatigt, dann wird es unglaubwirdiger
wirken. Auch der Fit zwischen Charakter des Testimonials und der Marke muss gegeben

sein. Das Testimonial sollte dabei eine starke Affinitat zur Marke aufweisen und als po-
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tenzieller Verwender der Marke glaubhaft wirken. Anders kénnte es der Marke schaden.
(vgl. Judt/Klausegger, 2009: 47; vgl. Olsson, 2011: 332f) Auch eine glaubwirdige Medi-
enprasenz des Prominenten ist wichtig, dabei wird die stédndige TV-Prasenz als Er-
folgsindikator gewertet. Die Aussagen der prominenten Testimonials haben nicht weni-
ger Wert, weil sie gekauft sind — die Zielgruppe erwartet nicht, dass das Testimonial gra-
tis Werbung fir ein Unternehmen macht. Letztlich muss aber die werbliche Aussage
glaubhaft mit dem Erfolgsprinzip der Marke in Verbindung gebracht werden kénnen. (vgl.
Olsson, 2011: 333)

Darauffolgend soll nun auf das ,,Source-Attractiveness-Model“ eingegangen werden.
Danach hangt die Effektivitat einer Informationsquelle von der Vertrautheit (familiarity),
der Sympathie (likeability) und der Ahnlichkeit (similarity) ab. (vgl. Fanderl, 2005: 116f)
Auch Amos, Holmes und Strutton stimmen dem zu: ,The source attractiveness model is
composed of likeability, familiarity and similarity.” (Amos/Holmes/Strutton, 2008: 225) Die
Vertrautheit geht dabei auf die Kenntnis der Informationsquelle durch mediale Kontakte
zurtick. Die Sympathie wird durch Zuneigung in Folge von physischer Erscheinung der
Quelle geweckt. Ahnlichkeit I4sst sich bei Kongruenz zwischen Rezipient und Informati-
onsquelle herstellen. (vgl. Sohn/Welling, 2002: 23f) Laut Fanderl erzielen attraktive und
charismatische Testimonials einen gréfleren Effekt bei der Zielgruppe. (vgl. Fanderl,
2005: 121f) Hagendorf und Priimke geben hier jedoch zu bedenken, dass die physische
Attraktivitat des Testimonials nur bei Produkten, die mit dem AuReren der Rezipienten zu
tun haben, Relevanz haben. Der Konsument glaubt bei diesen Produkten, dass sie der
Grund fur die Attraktivitdt des Prominenten sind. Bei Produkten, bei denen Attraktivitat
als Faktor nicht relevant ist — wie bei Banken beispielsweise — erfolgt die Attribuierung
uber Dimensionen wie Glaubwirdigkeit und Sachkenntnis. (vgl. Hagendorf/Primke,
2011: 103f)

Die bisherigen ,Source-Models® legen die Aussage nahe, dass — soweit die oben ge-
nannten Merkmale des Testimonials erflllt sind — dieses fir jedes Produkt und jede
Dienstleistung erfolgreich werben kann. McCracken geht davon aus, dass jeder Image-
transfer theoretisch méglich ist. Er argumentiert, dass Prominente mit einer Vielzahl von
Assoziationen verbunden sind und es daher nur davon abhangt, ob es gelingt, diese auf
die Marke zu Ubertragen. Gerade bei Imagetransfers, die zum Ziel haben, das Image
des Unternehmens aufzupolieren, missten die verbundenen Werte von Marke und Tes-
timonial anfangs unterschiedlich sein. (vgl. McCracken, 1989: 225) Diese Darstellung
impliziert jedoch, dass jede Marke mit jedem Testimonial verbunden werden kann und es
daher nur auf eine kreative Umsetzung der Kampagne ankommt. Damit kommt man wei-

ters auf den Schluss, dass Images schnell verdnderbar und nicht das Ergebnis langan-
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haltender strategischer MalRnahmen waren, was sich als falsch herausstellt, wenn man
die Vielzahl an gescheiterten Celebrity Endorsements betrachtet. Hagendorf und Priimke
kommen daher zu dem Schluss, dass Testimonial und Marke &hnliche Imagedimensio-
nen aufweisen missen, um Uberhaupt einen Imagetransfer méglich zu machen. Dabei
kdénnen sich einzelne Imagekomponenten unterscheiden, um die Marke in ein anderes
Wertefeld zu verschieben, oder eine neue Komponente hinzuzufiigen. Entscheidend fur
die Glaubwirdigkeit und den Fit von Testimonial und Marke ist vor allem die empfunde-
ne Kompetenz des Testimonials im betreffenden Produktbereich. (vgl. Hagen-
dorf/Primke, 2011: 100f)

Auch in Hinblick auf die ,,Match-up Hypothese“ ist die Annahme von McCracken nicht
mehr tragbar, da hier Produkt und Testimonial zusammen passen missen, damit eine
Kongruenz besteht. Ist dieser Fit nicht gegeben, dann wirkt es fur die Rezipienten meist
so, als ware der prominente Werbende nur gekauft. Es kann zu einem Vampir-Effekt
kommen — das Testimonial wird erinnert, die Marke aber nicht. (vgl. Fanderl, 2005: 122)
Als Schlisselfaktor des Imagetransfers gilt daher die Kompatibilitdt von Marke und pro-
minentem Testimonial. (vgl. Hagendorf/Priimke, 2011: 100) Beispielsweise wiirde Ram-
bo keinen zarten Liebhaber abgeben kénnen und eine Schauspielerin, die eine intrigante
Frau gemimt hat, wiirde wahrscheinlich weniger glaubwirdig eine gute Hausfrau abge-
ben. Marken haben somit eine bestimmte Rolle, welche ihnen vom ersten Tag an durch
einen genetischen Markencode zugeschrieben wird. (vgl. Geldmacher, 2011: 19f) Durch
Imagetransfer kbnnen daher nur bestehende Komponenten der Markenpersonlichkeit

verandert werden, nicht aber ganzlich neu erzeugt werden. (vgl. Fanderl, 2005: 99)

Aus diesem Grund sollte ein Unternehmen gleich am Anfang auf die visuelle Bekannt-
heit, den Sympathiegrad, die subjektive Werbeeignung (Produkt-Fit) und das Image-

Profil des eingesetzten Testimonials achten. (vgl. Olsson, 2011: 331)

Im ,,Meaning-Transfer-Model“ erweitert McCracken die bisherigen Uberlegungen um
eine kulturelle Perspektive. Dabei findet der Meinungstransferprozess wie folgt statt: Die
prominente Person erhélt aufgrund ihrer Bekanntheit und ihren symbolischen Eigen-
schaften (Alter, Geschlecht, Persdnlichkeit,...) ein Image. Dieses Image wird vom Pro-
minenten auf die Marke Ubertragen und anschliel’end von der Marke auf den Konsu-
menten. (vgl. McCracken, 1989: 313ff) Beim Markenpersonlichkeitstransfer geht es um
die wechselseitige Ubertragung und Verstéarkung von Imagemerkmalen zwischen Mar-
kenpersonlichkeit und Testimonial. (vgl. Fanderl, 2005: 127f) Bei einem Testimonial ist
die Dauerhaftigkeit von Bedeutung, damit auch dauerhafter Mehrwert fir die Marke ge-

neriert werden kann. (vgl. Judt/Klausegger, 2009: 47)
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Olsson hat in einer Studie 69 Agenturen zu den wichtigsten Auswahlkriterien von promi-

nenten Testimonials befragt und erhielt folgendes Ergebnis:

Aufmerksamkeit
m Sympathie
52% Glaubwdrdigkeit

® Imagetransfer

Abb. 3: Auswahlkriterien fur ein prominentes Testimonial (vgl. Olsson, 2011: 332)

Man sieht, dass prominente Testimonials bevorzugt dazu eingesetzt werden, Aufmerk-
samkeit bei der jeweiligen Zielgruppe zu erzeugen. Desweiteren sollen sie auch Sympa-
thie gegenliber der Marke hervorrufen und Glaubwirdigkeit ausstrahlen. Es wurden er-
génzend dazu 72 Agenturen zu relevanten Eigenschaftskriterien der Testimonials be-
fragt. Bei der Auswertung ergaben sich folgende Eigenschaften als besonders relevant:
Glaubwurdigkeit, Erfolg, Prestige, Charakter, Offentliches Image, Bekanntheit und Sym-
pathie. (vgl. Olsson, 2011: 332f)

3.3.2.3 Conchita Wurst als Testimonial

Da Conchita Wurst von der Bank Austria als Testimonial eingesetzt wird, widmet sich
das folgende Kapitel ihr und gibt einen kurzen Uberblick Uiber ihr Leben und wie sie be-

kannt wurde.
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»,Siegmund Freud schrieb einst, die erste Unterscheidung, die wir bei einem Men-
schen machen, sei, ob es sich um einen Mann oder eine Frau handele, und dass

wir diese Entscheidung sicher und ohne zu zégern treffen.” (Kadel, 2011: 456)

Dies ist heute gar nicht mehr so einfach. Conchita Wurst differenziert sich mit ihnrem Bart
gegeniber Travestie. Sie vereint beide Geschlechter in einem und sprengt bisherige
Grenzen. (vgl. Wurst, 2015b)

Tom Neuwirth wurde 1988 in Gmunden in der Steiermark geboren und wuchs in einem
kleinen Dorf namens Mitterndorf auf. (vgl. Wurst, 2015b) Schon als Kindergartenkind
trug er lieber Récke als Hosen und fiel dadurch auf. Mit 14 Jahren zog er nach Graz, um
seine Ausbildung an einer Modeschule zu beginnen. (vgl. Steigenberger, 2014: 8) 2007
nahm Tom Neuwirth dann an der Castingshow Starmania teil. (vgl. Loffler, 2015: 9) Dort
reichte es aber nur fur den zweiten Platz. (vgl. Wurst, 2015b) Damals war er gerade
einmal 17 Jahre alt und machte seine sexuelle Orientierung &ffentlich, was fir ihn einer
grofen Befreiung gleichkam. Fir seine Eltern war das nicht immer leicht, da sie ein
Gasthaus in einer kleinen Gemeinde betrieben und mit Anfeindungen zurechtkommen
mussten. (vgl. Steigenberger, 2014: 8f) Im Jahr 2011 schloss er seine Ausbildung auf

der Modeschule in Graz ab und wohnt seitdem in Wien. (vgl. Wurst, 2015b)

Tom Neuwirth und Conchita Wurst haben durchaus mit Schwulenhass, Transgender-
Beleidigungen und Abneigung zu kampfen. (vgl. Wolther/Lackner, 2014: 18f) So be-
schreibt Conchita in einem Interview Kritiker:

JAber sie sind verunsichert, weil sie keine Schublade haben, in die sie mich ste-
cken kénnen. Ich verstehe, dass manche Menschen solche Schubladen brau-
chen. Aber in Wahrheit haben wir alle nicht in einer Schublade Platz. Wir sind so
unterschiedlich in unseren Persénlichkeiten, dass ich dieses Schubladendenken

am liebsten abschaffen wiirde.” (L6ffler, 2015: 9)

Tom Neuwirth méchte zur Diskussion anregen. Was ist anders? Was ist normal? Und
durch sein unibersehbares Auftreten als Conchita Wurst kann diese Botschaft in die
Welt getragen werden. (vgl. Wolther/Lackner, 2014: 43ff) Dabei mdchte Conchita nicht
nur toleriert, sondern auch akzeptiert werden, ihr soll mit Respekt begegnet werden. (vgl.
Loffler, 2015: 9f)

2011 nltzt Conchita Wurst die Bihne der Castingshow ,Die groRe Chance” und wurde
bereits in Osterreich 6ffentlich bekannt. Kritik von Sido, einem Jury-Mitglied, dass solche

Personen friher im Zirkus aufgetreten seien, trugen nur zu ihrem Erfolg bei und spielten
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ihr in die Hande, als sie jeden feindlichen Kommentar von Sido mit stoischem Gleichmut
an sich abperlen lie3. (vgl. Wolther/Lackner, 2014: 43ff) Gerade diese Diskriminierung,
die Tom Neuwirth sein ganzes Leben erfahren musste, hat schlussendlich zur Kunstfigur
Conchita Wurst gefihrt. (vgl. Wurst, 2015b) Bereits 2012 wollte sie Osterreich beim
Songcontest vertreten, musste sich aber gegen das HipHop-Duo , Trackshittaz® und ihr
~Woki mit deim Popo“ geschlagen geben. (vgl. Wolther/Lackner, 2014: 46f) So belegte
sie auch bei diesem Wettbewerb nur den zweiten Rang. (vgl. Wurst, 2015b) Conchita-
Manager René Berto lehnte eine nochmalige Vorentscheidung zur ESC-Teilnahme ab,
bis Conchita Wurst 2014 ohne Vorentscheidung zum Songcontest reiste. (vgl.
Wolther/Lackner, 2014: 48) Offenbar war auch in der Musikindustrie eine gewisse Ab-
neigung gegen die bartige Popdiva wahrzunehmen und so weigerte sich jede grolie Plat-
tenfirma, den Song von Conchita zu unterstitzen. Die einen beméngelten ihr gesangli-
ches Talent, die anderen sahen sie einfach nicht im Showbusiness. Schliellich blieb
dem ORF nichts anderes Ubrig, als den Song mit seiner Firma ORF Enterprises selbst
zu verlegen. (vgl. Wolther/Lackner, 2014: 76) Conchita reagiert auf derartige Abneigung

ihr gegenliber gelassen:

Llch bin es gewohnt, mit Anfeindungen konfrontiert zu werden, und genau aus
diesem Grund habe ich auch die Kunstfigur Conchita Wurst erschaffen. Es muss

sich etwas &ndern in unserer Gesellschaft.” (Steigenberger, 2014: 9)

Mit ,Rise Like a Phoenix* wurde sie weltbekannt, als sie im Scheinwerferlicht in Kopen-
hagen stand, um nach fast 50 Jahren die Eurovision-Songcontest-Trophae fir Osterreich
zu holen. Mit einem Lied, das Respekt und Anerkennung ausdriickt und mit dem sich
viele unterdriickte und ausgegrenzte Menschen identifizieren konnten. Die Botschaft von
Toleranz und Gleichberechtigung allen Menschen gegeniber sollte nach Europa getra-
gen werden. Der ganze Auftritt war prazise eingelernt und vorgetragen. (vgl.
Wolther/Lackner, 2014: 15-19)

,Denn die perfekte Inszenierung von ,Rise Like a Phoenix‘ wurde nicht dem Zufall
liberlassen — wie nichts im Leben von Conchita Wurst dem Zufall (iberlassen
wird.” (Wolther/Lackner, 2014: 17)

Dabei gab es viel Kritik von Staaten wie Russland oder Armenien, welche das Auftreten
von Conchita Wurst als anstélRig empfanden. Sie solle sich entscheiden, ob sie Frau
oder Mann sein méchte, aber eine Rollenaufteilung misse stattfinden. Mit ihrem Ausse-
hen hebt sie Grenzen auf, sie stellt einen Widerspruch zwischen der Auslebung individu-
eller Menschenrechte und dem Ordnungsprinzip Geschlecht dar, was auf viel Kritik
stoRt. (vgl. Wolther/Lackner, 2014: 89f) Conchita selbst sieht sich als Weltbirgerin, die

47



viele Kulturen liebt, und nicht in eine Schublade gesteckt werden méchte. (vgl. Wurst,
2015a: 128)

Laut Conchita selbst soll ihre erschaffene Kunstfigur nicht in der ,Szene steckenbleiben®.
(vgl. Wolther/Lackner, 2014: 43) Sie m&chte in drei Bereichen weiter Erfolge verzeichnen
— diese sind Musik, Mode und die Wirde des Menschen durch Menschenrechte. (vgl.
Wurst, 2015b) Dabei benétigt die Kunstfigur den Kérper von Tom Neuwirth, um mit Bart
und Show auf ihre Werte hinweisen zu kénnen, auf der anderen Seite méchte Tom die-
sen Teil seiner Personlichkeit nicht langer verstecken muissen. (vgl. Wolther/Lackner,
2014: 18) Auf ihrer Website beschreibt Conchita Wurst ihre zwei Persénlichkeiten als
gemeinsames Duo, das nicht ohne den jeweils anderen Teil iberleben kann. Beide Teile

treten fUr Toleranz und gegen Diskriminierung ein. (vgl. Wurst, 2015b)

Aufgrund des starken Medieninteresses und der steigenden Popularitdt werden Testi-
monials zunehmend aus den Bereichen Sport, Musik und Unterhaltung rekrutiert. Sie
vermitteln gesamtgesellschaftliche Ideale und emotionale Wertvorstellungen wie Erfolg,
Leistung und Dynamik. Dariiber hinaus erfiillen sie Anforderungen wie Bekanntheit und
Sympathie bei den Konsumenten. (vgl. Olsson, 2011: 331) So ging die Bank Austria mit
Conchita Wurst eine Kooperation ein, um ,gemeinsam fiir ein besseres Miteinander*
einzutreten. Das Wort Bank galt laut Conchita Wurst in den letzten Jahren immer als
skandal6s, sie selbst wurde aber auf der Modeschule darauf vorbereitet, dass eine
Selbststandigkeit ohne Bank nicht mdglich sei. Als die Anfrage zur Zusammenarbeit von
der Bank Austria kam, war Conchita daher anfangs skeptisch. Doch das Motto der Ko-
operation ,Gemeinsam fir ein besseres Miteinander” und die Tatsache, dass automa-
tisch ein bestimmter Betrag in ein Sozialprojekt 1auft, sprach sie an und sie sagte zu.
(vgl. Wurst, 2015a: 121ff)

Viele Rezipienten sehen diese Zusammenarbeit jedoch kritisch. So schreibt Andreas
Unterberger, ehemaliger Chefredakteur der ,Wiener Zeitung®, in seinem Online-Blog im
Janner 2015 Uber plétzlich abgehangte Plakate in den Filialen, verargerte Bank Austria
Mitarbeiter und Beschwerdebriefe der Kunden. Er habe auch einige Schreiben von ehe-
maligen Bank Austria Kunden erhalten, welche aufgrund der Kampagne ihr Konto bei
dieser Bank aufgeldst haben. Auch von der Website der Bank Austria wurde die neue
Kampagne entfernt. (vgl. Unterberger, 2015) Zur Offentlichkeit der Kampagne ist aller-
dings hinzuzufiigen, dass diese rechtzeitig zum Eurovision Songcontest wieder mit TV
Spot und Plakatierung weitergefiihrt wurde, demnach also gewollt in vordefinierten Zeit-

raumen von der Bank Austria ausgestrahlt wurde.

48



4 Forschungsstand

Der Forschungsstand gliedert sich in bisherige Forschungsergebnisse und in die Erstel-
lung der Forschungsfragen und Hypothesen. So werden in einem ersten Schritt wichtige
Erkenntnisse der Forschung vorgestellt und daraus in weiterer Folge Hypothesen abge-

leitet.

4.1 Bisherige Forschungsergebnisse

Im folgenden Kapitel sollen bisherige Forschungsergebnisse aufgezeigt werden, um ei-
nen Einblick in vorliegende Studien zu geben. Ding, Molchanov und Stork (2011) haben
in ihrer Studie eine Einteilung vorhandener Studien tber CE in elf Variablen vorgenom-
men. Diese Variablen beziehen sich auf das Geschlecht des Prominenten, die Verbin-
dung von Celebrity und Sportbranche, Einzel- oder Gruppenprominenz, Bezug des Ce-
lebrity, Unternehmensinvestition, Alter des Celebrity, Grélke des Unternehmens, Price-
to-book value des Unternehmens, Verbindung des Celebrity mit der Technologiebran-
che, die Bekanntgabe des CE und die Match-up-Hypothese. Amos, Holmes und Strutton
vergleichen in ihrer Meta-Studie quantitative Studien, die sich wiederum mit der Effektivi-
tat von CE beschaftigen, und arbeiten die Beziehung zwischen dem Einsatz von Celebri-
ty Endorsers und deren Effektivitdt heraus. (vgl. Amos/Holmes/Strutton, 2008: 210) Da-
bei konnten neun beeinflussende Variablen herausgearbeitet werden: celebrity perfor-
mance, negative celebrity information, celebrity credibility, celebrity expertise und ce-
lebrity trustworthiness. (vgl. Amos/Holmes/Strutton, 2008: 213-217) Diese vorgeschlage-
nen Unterteilungen der Studien sollen in vorliegender Arbeit als Orientierung dienen,

werden aber abgeéndert und um relevante Studienergebnisse erganzt.

4.1.1 Prominenz von Testimonials

Die Popularitat von Celebrities beeinflusst die Einstellung der Konsumenten zu bestimm-
ten Marken. ,Using celebrities to promote a brand originates from the idea that certain
qualities of these celebrities tranfer to the brand through association.” (Dekker/Van Rei-
jmersdal, 2013: 226) Durch den eingesetzten Celebrity soll die Marke mit Persénlichkeit

und Werten aufgeladen werden. Unternehmen versuchen, eine Verbindung zwischen
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Marke und Konsument herzustellen — durch Endorser soll die Marke und die Zielgruppe
widergespiegelt werden, die es zu erreichen gilt. Durch prominente Endorser kommt es
dabei zu besseren Ergebnissen und mehr Kaufentscheidungen als bei Nicht-
Prominenten. (vgl. Byrne/Whitehead, 2003:290f)

» T he importance of celebrity endorsers, however, does not lie in the fact that they
are used by firms who wish to increase revenue, but in how these celebrities add

value to a company, brand or product.”“ (Amos/Holmes/Strutton, 2008: 210)

Celebrities verkorpern bestimmte Rollen in der Gesellschaft. |hre Bedeutung und die
Werte, fir die sie stehen, lassen sich auf ein Produkt oder eine Marke Ubertragen — so-
weit die Theorie. (vgl. Amos/Holmes/Strutton, 2008: 210) Laut Ding, Molchanov und
Stork ist Testimonialwerbung mit prominenten Personen glaubwirdiger und wird von den
Rezipienten besser erinnert. (vgl. Ding/Molchanov/Stork, 2011: 148) Fanderl beschreibt
in seinem Buch, dass Prominente bei den Rezipienten Emotionen hervorrufen und durch
die Erforschung der Hirnaktivitat konnte herausgefunden werden, dass durch bekannte
Gesichter emotionsassoziierte Areale im Gehirn angesprochen werden kénnen. So die-
nen besonders Prominente dazu, eine Marke in der Werbung emotional aufzuladen. (vgl.
Fanderl, 2005: 99f) Auch eine weitere Studie belegt mit ihren Ergebnissen, dass durch
Prominente in der Werbung Assoziationen hervorgerufen werden, welche positiv auf die
Marke abstrahlen. (vgl. Stallen u.a., 2010: 802) Prominente als Testimonials férdern da-
bei die Produktdifferenzierung und der Wert einer Marke und somit der Preis kénnen

gesteigert werden. (vgl. Chung/Derdenger/Srinivasan, 2013: 271f)

4.1.2 Geschlecht des Prominenten

Hsu und McDonald (2002) fanden heraus, dass die Rezipienten prominente Personen
des gleichen Geschlechts ansprechender finden. Boyd und Shank (2004) unterstreichen
dies in ihrer Studie, welche zeigt, dass Frauen weiblichen Celebrities und Manner mann-
lichen Celebrities mehr vertrauen. Mannliche Celebrities aus der Sportbranche sind hier-
bei effektiver als deren weibliche Kolleginnen. (zit. n. Ding/Molchanov/Stork, 2011: 155)
Auch Constanzo und Goodnight (2006: 55) arbeiteten in ihrer Studie heraus, dass Man-
ner eher die zugehérige Marke zu einem Celebrity angeben konnten, wenn es sich bei
den Celebrities ebenfalls um Manner handelte. Auch andere Studien betonen den Zu-
sammenhang von Geschlecht des Endorsers und des Rezipienten. Dennoch zeigen un-

terschiedliche Ergebnisse, dass dem jeweiligen Endorser, dem Sample und der ange-
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wandten Kommunikationsstrategie hohe Bedeutung zukommt. (vgl.
Ding/Molchanov/Stork, 2011: 155)

4.1.3 Celebrity Leistung

Amos, Holmes und Strutton vergleichen in ihrer Meta-Studie quantitative Studien, die
sich mit der Effektivitat von CE beschéaftigen, und arbeiten die Celebrity Performance als
beeinflussende Variable heraus. Die Leistung eines Celebrity durch seine Arbeit (bspw.
Sport, Musik etc.) variiert — Prominente durchlaufen erfolgreiche und weniger erfolgrei-
che Phasen, was die Effektivitdt des Endorsements beeinflussen kann. (vgl. A-
mos/Holmes/Strutton, 2008: 213-217)

Fink et al. (2004) fanden heraus, dass die wahrgenommene Attraktivitdt und Expertise
eines Celebritys mit dessen wahrgenommener athletischer Leistung zusammenhangt.
(zit. n. Ding/Molchanov/Stork, 2011: 155) Als Sport-Celebrities werden hier jene Promi-
nente zusammengefasst, die mit der Sportbranche in Verbindung gebracht werden. (vgl.
Ding/Molchanov/Stork, 2011: 155) Die beliebtesten Sportarten fiir Sponsoring sind
Mannschaftssportarten wie FuBball, Leichtathletik, Formel-1 oder Tennis. (vgl. Es-
sig/Soulas de Russel/Bauer, 2010: 150)

Chung et al. untersuchen in ihrer Studie den finanziellen Wert von CE in der Sportbran-
che, indem sie die Umsatzzahlen von beworbenen Produkten ndher betrachten. Einer-
seits beziehen sie sich auf die monatlichen Verkaufe von Golfballen und andererseits auf
das Imageranking von professionellen Golfern. Ergebnisse zeigen, dass werbende Pro-
minente die Rezipienten nicht nur dazu bewegen, Marke zu wechseln, sondern auch
eine gezielte Nachfrage nach einer bestimmten Marke entwickeln. Es konnte gezeigt
werden, dass durch das Celebrity Endorsement mit Tiger Woods nicht nur die Verkaufe
von Golfballen zwischen 2000 und 2010 gesteigert werden konnten, sondern auch der

Preis dieser um 2,5% angestiegen ist. (vgl. Chung/Derdenger/Srinivasan, 2013: 271)

4.1.4 Unternehmensinvestition

Es wird unterschieden, ob ein Unternehmen nur einen Prominenten oder gleich mehrere

fir seine Kommunikationsstrategie verwendet. Hsu und McDonald (2002) fanden her-
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aus, dass einige Unternehmen mehrere Celebrities einsetzen, um Produkte und Marken
besser bewerben zu kénnen (Multiplicity). Dabei gehen Lear et al. (2009) davon aus,
dass mehrere eingesetzte Celebrities Uberzeugender sind. (zit. n. Ding/Molchanov/Stork,
2011: 155f) Auf der anderen Seite wird ein prominentes Testimonial als unglaubwirdiger
erachtet, wenn es mit mehreren Marken und Unternehmen in Verbindung gebracht wird.
(vgl. Ding/Molchanov/Stork, 2011: 156)

Clark et al. (2009) zeigen, dass ein positiver Zusammenhang zwischen Kapitalerhéhung
und Sponsorings verzeichnet werden kann. Investoren sehen Sponsorings als Erfolgs-
faktor des Unternehmens, da dies zeigt, dass sich das Unternehmen hohe und lang an-
haltende Kosten eines Sponsorings leisten kann. (zit. n. Ding/Molchanov/Stork, 2011:
156)

4.1.5 Okonomischer Wert eines CE

In den letzten 30 Jahren haben sich die Anzahl und die GréRe von Celebrity Endorse-
ments gesteigert. Sie sind meist fixer Bestandteil der Marketingstrategie. Trotz dieser
Wichtigkeit sprechen sich viele Praktiker gegen die Messung des Wertes anhand von
Umsatzzahlen aus. Ein Hauptproblem ist, dass Umsatzzahlen von sehr vielen Faktoren
abhangen (beispielsweise Events etc.) und daher nicht allein auf das CE zurlickzufiihren
sind. (vgl. Chung/Derdenger/Srinivasan, 2013: 271f) Die Studie von Chung et al. konnte
jedoch zeigen, dass das CE mit Tiger Woods einen positiven Effekt auf die Marke Nike
hatte. (vgl. Chung/Derdenger/Srinivasan, 2013: 289f) Die Umsétze von Nike im Golfball-
Segment vor und nach der Kooperation mit Tiger Woods wurden verglichen und es
konnte herausgefunden werden, dass das CE positive Umsatzeffekte fur das Unterneh-
men hatte. Obwohl Tiger Woods fir die Zeit der Kooperation (10 Jahre) eine Vergitung
von 200 Millionen $ bekam, war diese durchaus berechtigt, da die Umsétze um ein Viel-
faches gesteigert werden konnten. Allein der Verkauf von Nike Golfballen in den USA
konnte ca. 57% dieser Kosten decken. Die Verfasser der Studie gehen davon aus, dass
der Verkauf weltweit und der Zusatzverkauf von Kleidung und Zubehér die ganze Sum-
me deckt. (vgl. Chung/Derdenger/Srinivasan, 2013: 292)

In der Studie von Ding, Molchanov und Stork wird angenommen, dass allein die Ankiin-
digung einer Kooperation mit einem Celebrity schon zu einer Wertsteigerung fuhrt. Dazu
wurden 110 Celebrity Endorsements von 35 Unternehmen untersucht. Es wurde heraus-

gefunden, dass der ,on stock return“ bereits am Tag der Ankiindigung des CE mit
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+0,44% marginal positiv ist. (vgl. Ding/Molchanov/Stork, 2011: 148) Der geringe Effekt
auf die Hohe der Aktienwerte reicht jedoch nicht fir eine Bestatigung dieser Hypothese

aus.

4.1.6 Match-up Hypothese

Viele Studien befassen sich mit dem Fit von Celebrity und beworbenem Produkt bzw.
beworbener Marke. Die Kongruenz der beiden verbessert die Erinnerung an die Marke,
die Einstellung gegeniiber der Marke und das Kaufverhalten. (Kamins, 1990, zit. n.
Ding/Molchanov/Stork, 2011: 157) Es sollte eine moderate Ahnlichkeit zwischen CE und
Marke bestehen, um die Verbindung der Reize glaubhaft zu machen. Diese Ahnlichkeit
kann beispielsweise durch Herkunft (amerikanischer Sanger und amerikanisches Pro-
dukt), Geschlecht (maskulines Model und maskulines Produkt), Alter (junger Schauspie-
ler und jugendliches Produkt) oder Vorlieben (FuBballer werben fir Sportbekleidung)
begriindet sein. Die Ahnlichkeit von CE und Marke wirkt sich also auf die Glaubwirdig-
keit des CE flr die Marke aus. (vgl. Gierl/Koncz, 2005: 61f) Auch Choi und Rifon (2012:
640) sind sich einig, dass zusammenpassende Produkte und Celebrities besser von den
Konsumenten aufgenommen werden, als wenn kein Zusammenhang besteht. Auch in
der Studie von Ding, Molchanov und Stork konnte die Match-up-Hypothese bestatigt
werden. (vgl. Ding/Molchanov/Stork, 2011: 159f) Amos, Holmes und Strutton erldutern
jedoch, dass dieser Fit fur die Einstellung zur Marke von Bedeutung ist, nicht aber die
Kaufentscheidung beeinflusst. (vgl. Amos/Holmes/Strutton, 2008: 217) Erdogan (1999)
merkt an, dass die Konsumenten bei nicht vorhandenem Fit zwischen Prominentem und
Produkt dazu neigen, dem Celebrity nicht zu vertrauen. (zit. n. (Ding/Molchanov/Stork,
2011: 157)

In der Studie von Byrne, Whitehead und Breen (2003) wurde der Imagetransfer von Ja-
mie Oliver auf Produkte des Lebensmittelhdndlers Sainsbury bestétigt. Die grolte Her-
ausforderung war hier aber vor allem die Wahl und Akquise des geeigneten Celebrity,
das die Produkte und Dienstleistungen glaubwirdig verkérpern kann. (vgl. By-
rne/Whitehead, 2003: 293ff)

Zwischen Celebrity und beworbenem Produkt muss also eine Kongruenz bestehen, da
es sonst dazu fuhren kann, dass das Celebrity erinnert wird, nicht aber das Produkt
(Vampir-Effekt). (vgl. Byrne/Whitehead, 2003: 291f) Bisher gibt es jedoch keine tGberein-

stimmenden Ergebnisse, welche Dimensionen erfillt werden missen, damit CE und
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Produkt bzw. Marke von den Konsumenten als zusammengehdrig und stimmig erlebt
werden. (vgl. Amos/Holmes/Strutton, 2008: 227f)

4.1.7 Match zwischen Kundenpersoénlichkeit und Marke bzw. Celebrity

Im Gegensatz zu vielen Studien, die sich mit der Match-up-Hypothese naher auseinan-
dersetzen, untersucht die Studie von Choi und Rifon (2012) einen neuen Blickwinkel —
und zwar den Zusammenhang der Personlichkeit des Celebrity und jener des Konsu-
menten. Gerade Werbung eignet sich dazu, Produkte mit solchen Selbst-Konzepten der
Konsumenten zu verbinden. Vorige Studien, unter anderem von Sirgy (1982), zeigen,
dass Konsumenten jene Produkte kaufen, die mit ihrem Selbst-Konzept Gibereinstimmen.
Nach Choi und Rifon (2012: 640f) suchen Konsumenten nach Markenattributen, die sich
mit ihrem Selbst-Konzept vereinbaren lassen. Ihre Studie konnte belegen, dass die
Ubereinstimmung von idealem Selbst-Konzept und Image des Celebrity eine bedeuten-
de Rolle im CE-Prozess spielt. (vgl. Choi/Rifon, 2012: 647) Auch Herbst betont, dass die
Markenpersénlichkeit entweder das Ist-lmage des Konsumenten oder das Ideal-Image

des Konsumenten widerspiegelt. (vgl. Herbst, 2011b)

Wenn der Konsument eine Ubereinstimmung entdeckt, dann bewertet er die Werbung
mit dem Celebrity positiver und Kaufentscheidungen sind wahrscheinlicher. (vgl.
Choi/Rifon, 2012: 647)

LAccordingly, beyond demographic characteristics or popularity and likeability
rankings, a celebrity’s image should be deliberated and matched with the target

audience’s self-image as well as the product’s image.” (Choi/Rifon, 2012: 647f)

Demgegeniber steht die Studie von Pradhan, Duraipandian und Sethi, bei welcher 447
Personen in Indien zu vier Sportschuh-Marken befragt wurden. Die Studie kommt zu
dem Ergebnis, dass die Verbindung zwischen Kundenpersénlichkeit und Markenpersén-
lichkeit sowie Markenpersénlichkeit und Testimonialpersénlichkeit einen starken Effekt
auf die Einstellung zur Marke und die Kaufentscheidung hat, wobei die Ahnlichkeit von
Kundenpersonlichkeit und Testimonialpersénlichkeit nicht relevant erscheint. (vgl. Prad-
han/Duraipandian/Sethi, 2014: 1-6)

Personen neigen eher dazu, Marken zu wahlen, die ihrer Persénlichkeit ndher sind, die-
se erganzen oder widerspiegeln. Die Marke dient als Sprachrohr und hilft dem Konsu-

menten, sich zu identifizieren. (vgl. Augustowsky/Nold, 2011: 39) Die Markenpréaferenz
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nimmt zu, je stérker der Konsument in der Marke Persdnlichkeitsmerkmale sieht, die er
auch mit sich selbst verbindet. (vgl. Huttlin, 2011: 126)

4.1.8 Glaubwiirdigkeit des Celebrity

Konsumenten schétzen Celebrities als glaubhafte Markenbotschafter des Unterneh-
mens. Die Glaubwirdigkeit beeinflusst signifikant das Eintreten eines Assimilationseffek-
tes. (vgl. Gierl/Koncz, 2005: 73) Amos, Holmes und Strutton bestétigen in ihrer Studie,
dass sich die Glaubwiirdigkeit des Prominenten aus dessen Expertise und physischen
Erscheinungsbild zusammensetzt und somit die Einstellung zur Marke, die Einstellung
zur Werbung und schlussendlich die Kaufentscheidung beeinflussen kann. (vgl. A-
mos/Holmes/Strutton, 2008: 209)

Die Studie von Dekker und Van Rejmersdal wurde in den Niederlanden durchgefuhrt und
zeigt, dass Celebrity Endorsers, die in Fernsehsendungen eingebettet werden, nur dann
zu einer verminderten Akzeptanz von Produkt-Claims flhren, wenn sie als nicht glaub-
wirdig erachtet werden. (vgl. Dekker/Van Reijmersdal, 2013: 224) Wenn Testimonials
fur nicht glaubwirdig befunden werden, dann kann dies ein groRes Problem fir den Er-
folg der Marke darstellen. Beispielsweise wurde Claudia Schiffer fir die Marke Citroén
als Testfahrerin eingesetzt. Als bekannt wurde, dass sie zu dieser Zeit keinen Fihrer-
schein besal}, konnten auch viele Erklarungsversuche von Seiten des Unternehmens die
Kampagne nicht mehr retten. Sie galt als unglaubwirdig. (vgl. Fanderl, 2005: 132) Auch
wenn ein Testimonial fir zu viele Marken wirbt, gilt es schnell als unglaubwiirdig, da der
Rezipient sieht, dass es dem Testimonial anscheinend nur um die Gage und nicht um
das Produkt selbst geht. So war es liberaus negativ, dass beispielsweise Franz Becken-
bauer fur e-plus, O2, Postbank, Mercedes Bank und einige andere Marken geworben
hat. (vgl. Fanderl, 2005: 133)

4.1.9 Expertise des Celebrity

Ein Endorsement ist umso effektiver, umso mehr Expertise dem Celebrity in Bezug auf
den Themeninhalt zugeschrieben wird. Wenn der Prominente also eine bestimmte Mar-
ke empfiehlt, dann h&ngt die Zustimmung des Konsumenten davon ab, ob der Themen-

inhalt viel oder wenig Expertise verlangt. (vgl. Amos/Holmes/Strutton, 2008: 213-217)
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Das Credibility Model geht von der Bedeutung von Kompetenz und Expertise fir ein Zu-
standekommen von Imagetransfer aus. (vgl. Till/Stanley/Priluck, 2008: 182f) Die Studie
von Till, Stanley und Priluck zeigt, dass, wenn dem prominenten Testimonial Kompetenz
in dem beworbenen Bereich zugesprochen wird, die Wahrscheinlichkeit fir einen Image-
transfer steigt. So wird Michael Jordan besser mit einem Sportdrink verbunden als Pier-
ce Brosnan. (vgl. Till/Stanley/Priluck, 2008: 193)

Die Studie von Till und Busler zeigt berdies hinaus, dass die Expertise des prominenten
Testimonials bedeutender fiir einen Match-up Effekt ist als die Attraktivitdt des Testimo-
nials. So waren die Teilnehmer der Befragung Uberzeugter von einem Energieriegel,

wenn dieser von einem Sportler beworben wurde. (vgl. Till/Busler, 2000: 11)

4.1.10 Vertrauenswiirdigkeit des Celebrity

Amos, Holmes und Strutton erwdhnen auch die ,celebrity trustworthiness” als bedeuten-
den Nebeneffekt fur die Effektivitdt des Endorsements. (vgl. Amos/Holmes/Strutton,
2008: 213-217) Die Vertrauenswuirdigkeit des Celebrity spielt eine bedeutende Rolle fir
die Effektivitdt des Endorsements und kann sogar wichtiger als dessen Expertise sein.
Auch die Studie von Dekker und Rejmersdal zeigt, dass die Vertrauenswiirdigkeit eines
Endorsers die Uberzeugungskraft eines Endorsements erheblich steigern kann. (vgl.
Dekker/Van Reijmersdal, 2013: 235f)

Tzoumaka, Tsiotsou und Siomkos untersuchen in ihrer Studie die Relevanz von Werten
der Glaubwirdigkeit — Vertrauenswiirdigkeit und Expertise — eines prominenten Testi-
monials auf die Kaufentscheidung der Rezipienten. Sie fanden heraus, dass einzig und
allein Vertrauenswirdigkeit einen Einfluss auf die Kaufentscheidung hat. (vgl. Tzouma-
ka/Tsiotsou/Siomkos, 2014: 13) Damit stehen die Ergebnisse im Gegensatz zur Studie
von Ohanian (1991), welcher nur eine Wirkung von Kompetenz des Endorsers auf die
Kaufentscheidung belegen konnte. Diese Unterschiede werden dadurch erklart, dass die
beiden Studien in unterschiedlichen Kontexten durchgefuhrt wurden. Die Studie von O-
hanian wurde in den USA durchgefiihrt, wo sehr viele Celebrity Endorsements einge-
setzt werden. Im Gegensatz dazu fand die Untersuchung von Tzoumaka, Tsiotsou und
Siomkos in Europa statt, wo eher Skepsis gegeniiber Celebrity Endorsements herrscht.
(vgl. Tzoumaka/Tsiotsou/Siomkos, 2014: 13f)
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4.1.11 Attraktivitat des Celebrity

Kamins flhrte eine Untersuchung zur Attraktivitdt von eingesetzten Testimonials und
deren Wirkung fur das Endorsement durch. Dabei wéhlte er als attraktiven Schauspieler
Tom Selleck und als unattraktiven Telly Savalas. Das beworbene Produkt — ein Luxus-
PKW — wies einen Bezug zur Dimension Attraktivitat auf und die Befragten mussten die
Anzeige des Autos samt Testimonial bewerten. Es zeigte sich, dass der attraktive Pro-
minente als glaubwirdiger wahrgenommen wurde als der unattraktive Prominente. Des
Weiteren wurde ein neutrales Produkt — ein Computer — gezeigt und von den Befragten
bewertet. Hier konnte kein Unterschied zwischen attraktivem und unattraktivem Promi-
nenten entdeckt werden. (vgl. Kamins, 1990: 5f) Till und Busler kénnen in ihrer Studie
keinen Effekt von der Attraktivitdt des Prominenten auf den erlebten Fit zwischen promi-
nentem Testimonial und dem beworbenen Produkt konstatieren. Sie beziehen sich auf
die Studie von Kamins und geben zu bedenken, dass ein Luxusauto nicht nur als Attrak-
tivitatssymbol gesehen werden kann, sondern auch als Transportmittel oder als Status-
symbol. Sie merken an, dass Kunden ihr Auto daher nicht immer aus dem Grund kaufen,
um attraktiv zu wirken. Dies sei bei Produkten aus der Kosmetik eher gegeben und ver-
langt daher Anschlussforschung. (vgl. Till/Busler, 2000: 11f)

Die Attraktivitat eines Prominenten kann daher lediglich als Vorteil betrachtet werden
und nicht als Erfolgsgarant fur Imagetransfer. Bei Produkten, bei denen Attraktivitat als
Faktor nicht relevant ist, erfolgt die Zuschreibung von Glaubwirdigkeit des Testimonials
Uber andere Merkmale. (vgl. Hagendorf/Priimke, 2011: 103f) Dabei nimmt die Korres-
pondenztheorie an, dass Ereignisse entweder inneren oder dulleren Ursachen zuge-
schrieben werden. Man kann zwischen interner Attribuierung, welche sich auf die Eigen-
schaften des Handelnden bezieht, und externer Attribuierung, die situationsbedingt ist,
unterscheiden. Dies l&sst sich auch auf die Werbung mit Prominenten Ubertragen — so
wird unattraktiven Testimonials eher unterstellt, dass sie in der Werbung aus finanziellen
Motiven auftreten, als attraktiven Testimonials. Der Konsument sieht die beworbenen
Produkte als Grund fur die Attraktivitat des Prominenten. Bei Produkten, bei denen At-
traktivitat als Faktor nicht relevant ist — wie bei Banken beispielsweise — erfolgt die Attri-
buierung Uber Dimensionen wie Glaubwirdigkeit und Sachkenntnis des Testimonials.
(vgl. Hagendorf/Priimke, 2011: 103f)

Unter der Attraktivitdt eines Celebrities wird auRerdem ein multidimensionaler Begriff
verstanden, der neben der physischen Attraktivitdt auch Persénlichkeit und sportliche
Fahigkeiten einschliel3t (vgl. Erdogan, 1999, zit. n. Amos/Holmes/Strutton, 2008: 213-
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217). Joseph (1982) fand in seiner Studie zur Attraktivitdt von Celebrities bei Einstel-
lungsénderung, Produktbewertung und anderen Mal3staben der Effektivitdt heraus, dass
attraktive Personen einen positiveren Einfluss auf die Konsumenten ausiiben als weni-

ger attraktive Personen.

Auch Chung et al. unterscheiden die beiden Faktoren Attraktivitdt und Wert des Endor-
sers. Je attraktiver oder prominenter ein Celebrity ist, desto gréRere Auswirkungen auf
die Umsatzzahlen hat ein Endorsement. Wert hingegen beschreibt die Expertise des
Prominenten und seine Vertrauenswurdigkeit. (vgl. Chung/Derdenger/Srinivasan, 2013:
273) Dagegen fanden Baker und Churchill (1977) heraus, dass Attraktivitat zwar eine
positive Rolle bei der Evaluation der Werbung spielt, nicht aber bei der eigentlichen Kau-
fentscheidung. Andere Studien wiederum sprechen der Attraktivitat von Celebrities Uber-
haupt keine Wirkung zu. (zit. n. Amos/Holmes/Strutton, 2008: 213-217)

4.1.12 Negative Effekte von Celebrity Endorsements

Der blol3e Einsatz von Testimonials in Werbung ist noch kein Garant fir Aufmerksamkeit
und Erfolg, wie sich dies viele Unternehmen erwarten. Laut einer Mediaanalyzer-Studie
fur Horizont finden rund 70% den Einsatz von Prominenten in der Werbung gut, 60%
finden Werbung mit prominenten Testimonials sympathisch und bei knapp der Hélfte der
Befragten weckt der Einsatz von Prominenz Interesse. Inwieweit Testimonials tatsachlich
Kaufentscheidungen hervorrufen, hangt von der jeweiligen Kampagne ab. Nur 30% der
Befragten halten solche Werbung fur glaubwiirdig, auf 37% wirkt sie sogar gezielt unse-
riés. Prominente mit mehreren Werbepartnern kénnen aullerdem schlechter einer Marke
zugeordnet werden und wirken dadurch erst recht unglaubwiirdig. (vgl. Forster, 2012:
19) Das Endorsement schadet demnach der Marke, da die Glaubwurdigkeit und Einzig-

artigkeit verloren geht. (vgl. Judt/Klausegger, 2009: 47)

Doch auch negative Berichte zum Testimonial selbst kbnnen der Marke schaden. (vgl.
Baumgarth, 2008: 204f) Das Image einer beriihmten Person kann sich sehr schnell an-
dern, wenn beispielsweise private oder berufliche Probleme bekannt werden. Darunter
leidet bei einem Endorsement vor allem die beworbene Marke. (vgl. Judt/Klausegger,
2009: 47) Eine Meta-Analyse von Amos, Holmes und Strutton zeigt, dass negative Pub-
licity den meisten Einfluss auf die Effektivitdt des Celebrity Endorsements hat, gefolgt
von Vertrauenswiirdigkeit, Expertise und Attraktivitat. (vgl. Amos/Holmes/Strutton, 2008:
222) Es besteht eine starke Verbindung zwischen negativer Publicity des Prominenten
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und einem niedrigen Wert der Marke. (vgl. Amos/Holmes/Strutton, 2008: 213-217) Um-
gekehrt verhalt es sich genauso. Hat ein Kunde beispielsweise ein positives Bild gegen-
Uber einer Bank, dann wird er auch die Kundenbetreuung positiver aufnehmen. Beson-
ders relevant sind Images bei High-Involvement Produkten, da die Beteiligung des Kon-
sumenten hier héher ist. (vgl. Herbst, 2011a: 76)

In der Studie von Cairillat, D’Astous und Haralambos (2014) wird der Frage nachgegan-
gen, ob sich der negative Einfluss eines Celebrity Endorsements auch negativ auf die
gesamte Produktkategorie (samt Konkurrenzmarken) auswirken kann. Dazu wurde mit
165 Konsumenten eine experimentelle Studie durchgefihrt, die zeigt, dass sich ein ne-
gativer Einfluss des Celebrity Endorsements auch auf die Konkurrenzmarken Ubertragt.
Der Einsatz von Prominenten als Werbegesicht kann daher mit viel Risiko verbunden
sein. (vgl. Carillat/D’Astous/Haralambos, 2014: 1024) Des Weiteren zeigt diese Studie,
dass die Akzeptanz des vorliegenden Skandals mit der Starke der Image-Sché&digung

zusammenhangt. (vgl. Carillat/D’Astous/Haralambos, 2014: 1037)

Eine weitere Studie von Bartz, Molchanov und Stork (2013) untersucht, in welcher Weise
negative PR durch Celebrities einen Schaden fiir das Unternehmen bewirken kann. Da-
zu wurden 93 aktiennotierte Unternehmen in den USA zwischen 1986 und 2011 unter-
sucht. Die Ergebnisse zeigen, dass die Wirkung grof} ist, wenn das Celebrity sehr pro-
minent ist oder sehr groRes Medienaufgebot um den Fall betrieben wurde. Bereits am
Tag der Verkiindung des negativen Ereignisses ist der Schaden fir das Image des Un-
ternehmens bemerkbar. (vgl. Bartz/Molchanov/Stork, 2013: 131-138) Chung et al. unter-
streichen dies mit ihrer Studie und zeigen, dass die negative Publicity um Tiger Woods
dem Unternehmen Nike in Umsatz  und Absatz  schadete. (val.
Chung/Derdenger/Srinivasan, 2013: 292) Geringe oder keine Wirkung fir das Unter-
nehmen zeigt sich, wenn das Unternehmen in der weiteren Folge den Vertrag mit dem
Celebrity kiindigt. Dennoch unterstitzen viele Investoren eine solche Vertragskiindigung
nicht - dies kénnte daran liegen, dass dem Unternehmen sonst unterstellt wirde, nur das
eigene Image retten zu wollen. (vgl. Bartz/Molchanov/Stork, 2013: 131-138)

Ding, Molchanov und Stork nennen auch die Uberschattung des Produkts durch den
Prominenten oder schlicht die hohen Kosten eines CE als negative Faktoren. Ihre Studie
zeigt, dass diese negativen Effekte teilweise mogliche positive Effekte des CE Uberde-
cken. (vgl. Ding/Molchanov/Stork, 2011: 159f) Dazu kommt auch, dass Testimonials mit
hohem Bekanntheitsgrad zwar Aufmerksamkeit erzielen, aber fir eine Imagetbertragung
meist ungeeignet sind, da ein Transfer eher Ubereinstimmung von relevanten Image-

komponenten verlangt, und nicht nur Bekanntheit. (vgl. Hagendorf/Primke, 2011: 102)
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Auch die Markenverwéasserung bildet ein Risiko. Durch das CE kann es passieren, dass
bestimmte Teile der Markenpolitik nicht mehr durch das Unternehmen kontrollierbar sind.
(vgl. Baumgarth, 2008: 195) Es besteht ebenso die Gefahr, dass das Zuriickgreifen auf
eine bekannte Personlichkeit als mangelnde Fahigkeit des Produkts verstanden wird, da

dieses sonst fur den Markenaufbau ausreichen wirde. (vgl. Judt/Klausegger, 2009: 47)

4.1.13 Reputationswerte eines Unternehmens

Seit 1987 werden im deutschen Manager Magazin Umfragen zur Einsch&atzung von Un-
ternehmensreputation durchgefiihrt, wobei Manager der héchsten Ebenen dazu ange-
halten werden, die 100 gréRten deutschen Unternehmen hinsichtlich folgender Kriterien
zu bewerten: Managementqualitdt, Innovationsfreudigkeit, Kommunikationsfahigkeit,
Umweltorientierung und finanzielle sowie 6konomische Stabilitat. In der Untersuchung
von Schwalbach wurden diese Datensatze herangezogen, um mithilfe einer Clusterana-
lyse homogene Teilgruppensétze zu bilden und anschlie®end das Reputationsniveau im
Laufe der Zeit zu analysieren (n=57). Es zeigte sich, wie schwer die Erhaltung von ho-

hen Reputationswerten Uber einen langeren Zeitraum ist. (vgl. Schwalbach, 2000: 3ff)

Die héchste Reputation wird mit Unternehmen der Automobilbranche assoziiert, wie
bspw. Audi, BMW oder VW. Negative Brancheneffekte betreffen vor allem Versicherun-
gen, Energieversorgungsunternehmen, Bauunternehmen und Unternehmen der Ver-
brauchsgtiterindustrie. (vgl. Schwalbach, 2000: 7f) Es konnte gezeigt werden, dass hohe
Reputation den zukiinftigen Unternehmenswert positiv beeinflusst und umgekehrt, wobei
reputationsbildende Malnahmen einen langerfristigen Prozess darstellen. Wenn die
Branche, in der sich das Unternehmen befindet, hohe Reputation genielit, ist das Unter-
nehmen meist vor gréReren Reputationsschwankungen sicher. (vgl. Schwalbach, 2000:
11f) Auch Herger hélt fest, dass finanzieller Erfolg hochsignifikant mit der abhangigen
Variable Reputation in Zusammenhang steht. Auch Aspekte wie Unternehmensgrofie,
Risikoeinschatzung und Marktbewertung haben Einfluss auf Reputation. (vgl. Herger,
2006: 198f) Die Gesamtreputation eines Unternehmens hangt laut Schwalbach aber
mehr von der jeweiligen Innovations- und Kommunikationsfahigkeit eines Unternehmens

ab als von finanziellen Aspekten. (vgl. Schwalbach, 2000: 13)
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4.2 Forschungsfragen und Hypothesen

Einige Studien beschéftigen sich mit der Effektivitat von CE. Der Blickwinkel der wahr-
genommenen Markenpersénlichkeit in Verbindung mit dem Selbst-Konzept der Kunden
wurde jedoch noch nicht ausreichend untersucht. (vgl. Choi/Rifon, 2012: 639) Einige
Studien, unter anderem von Sirgy (1982), zeigen, dass Konsumenten jene Produkte kau-
fen, die mit ihrem Selbst-Konzept lbereinstimmen. Daher wird angenommen, dass bei
bestehenden Kunden der Bank Austria das Selbst-Konzept besser zur wahrgenomme-
nen Unternehmenspersoénlichkeit passt. Marketingmalinahmen von Unternehmen wan-
deln sich von einer produkt- zu einer immer starker kundenorientieren Einstellung. Damit
kénnen Kunden besser angesprochen und ihre Bedurfnisse besser erfillt werden. (vgl.
Halfmann, 2014: 1-4) Unternehmen versuchen, Produkte anzubieten, welche die Erwar-
tungen der Kunden widerspiegeln. Beispielsweise analysieren viele Online-Handler das
Kaufverhalten ihrer Kunden, um individuell angepasste Angebotsvorschlage unterbreiten
zu kénnen. (vgl. Halfmann, 2014: 11f) Es kann daher schlussgefolgert werden, dass
Kunden eher Produkte kaufen und Dienstleistungen in Anspruch nehmen, mit denen sie
sich identifizieren kdnnen und daher kann man annehmen, dass bei bestehenden Kun-
den Markenpersdnlichkeit und Kundenpersénlichkeit besser zusammenpassen. Daraus

leiten sich folgende Forschungsfrage und Hypothese ab.

FF1: Inwieweit besteht beim Unternehmen Bank Austria ein Zusammenhang zwi-

schen Markenpersonlichkeit und Kundenpersénlichkeit?

H1: Bei bestehenden Kunden der Bank Austria stimmen Markenpersdnlichkeit und

Kundenpersdnlichkeit besser iiberein als bei Nicht-Kunden.

McCracken (1989) bezeichnet verkérperte Werte eines Prominenten oder einer Marke
als ,Symbolic Meanings®. Wird der Prominente als Vorbild gesehen, dann strebt der
Konsument seine Werte und ,Meanings® an und wird daher auch das Produkt kaufen —
soweit die Theorie. McCracken beschreibt den Imagetransfer wie folgt: Das Celebrity
Ubertragt seine Bedeutung auf ein Produkt und eine passende Markenpersénlichkeit
bildet sich aus. Der Konsument identifiziert sich anschlieRend mit diesen Werten, die nun
mit dem Produkt verbunden sind. (vgl. McCracken, 1989) Sehr viele Produktwerbungen

fir Konsumgitermarken werben mit Prominenten, bisher wurde aber eher umstritten
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diskutiert, ob sich das Image dieser Prominenten auch auf die beworbene Marke Uber-
tragen lasst und somit eine individuelle Markenpersénlichkeit entsteht. Die Studie von
Gierl und Koncz belegt, dass Imagetransfer in Form von Assimilation auftreten kann,
wenn prominente Testimonials fUr eine Marke eingesetzt werden. Unternehmen sollten
daher ihre CE danach auswéhlen, welche Eigenschaften sie auf ihr Unternehmen Uber-
tragen mochten. (vgl. Gierl/Koncz, 2005: 55f) In diesem Zusammenhang soll herausge-
funden werden, inwieweit das Image von Conchita Wurst durch gemeinsame Reizdarbie-

tung auf die Bank Austria Ubertragen werden kann.

Gierl und Koncz erlautern in ihrer Studie, dass der Effekt von CE umso starker auftritt,
wenn bereits Einstellungen zum Objekt bestehen (Set-Size-Effekt). Hat man beispiels-
weise schon eine positive Meinung zu einer bestimmten Marke, und eine bevorzugte
Person bewirbt diese, dann muisste dies demnach den Effekt des Endorsements noch
mehr verstarken. (Gierl/Koncz, 2005: 57) In ihrer Studie konnte jedoch kein Set-Size-
Effekt konstatiert werden. Studien sind sich auRerdem einig, dass zusammenpassende
Produkte und Celebrities besser von den Konsumenten aufgenommen werden, als wenn
Rezipienten keinen Zusammenhang herstellen kénnen. (vgl. Choi/Rifon, 2012: 640) Dies

fuhrt zu der folgenden Forschungsfrage samt Hypothesen.

FF2: Inwieweit kann das Image von Conchita Wurst durch das Celebrity Endorse-
ment auf die Marke Bank Austria Gibertragen werden?

Beim Imagetransfer werden meist zwei beobachtbare Effekte unterschieden: Assimilati-
on und Kontrast. Assimilation beschreibt die Ubertragung von Imagemerkmalen des
werbenden Prominenten auf die beworbene Marke und umgekehrt. Die beiden werden
als zusammengehdriger wahrgenommen als vor der Werbung. (vgl. Sherif/Hovland,
1980: 46, zit. n. Gierl/Koncz, 2005: 57) Der Kontrast hingegen beschreibt die deutliche
Differenz der Imagedimensionen von werbendem Prominenten und Produkt. Die beiden
werden als undhnlich und widerspriichlich empfunden. (vgl. Sherif/Hovland, 1980: 46, zit.
n. Gierl/Koncz, 2005: 57)

H2: Wenn Bank Austria und Conchita Wurst durch das CE zusammen auftreten,
dann werden mit Conchita Wurst verbundene Werte auf das Unternehmen iiber-
tragen.
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Die Schematheorie geht davon aus, dass ein Reiz neue Assoziationen erhalt, wenn er
mit einem neuen Reiz zusammen auftritt. Bei geringer Kongruenz der beiden Reize kann
der Rezipient die Verbindung der Reize nicht nachvollziehen und verhindert deren Assi-
milation. Die Ahnlichkeit von CE und Marke wirkt sich dadurch auf die Glaubwiirdigkeit
aus. Aber auch bei geringerer Glaubwuirdigkeit, kann ein Fit zustande kommen, wenn
andere Merkmale dazu geeignet sind, eine Verbindung zwischen den Reizen herzustel-
len. (vgl. Gierl/Koncz, 2005: 61f) Amos, Holmes und Strutton schlagen weiters vor, die
Glaubwiurdigkeit des Endorsements in zukinftigen Studien mit den Variablen Vertrau-
enswuirdigkeit, Expertise und Attraktivitdt des Celebritys zu messen. (A-
mos/Holmes/Strutton, 2008: 225) Es interessiert in diesem Zusammenhang, wie glaub-

wirdig Conchita Wurst als Celebrity Endorser fir Bank Austria wahrgenommen wird.

H3: Wenn Conchita Wurst als glaubwiirdiges Testimonial wahrgenommen wird,

dann werden ihre Imagewerte eher auf die Bank Austria tibertragen.

Der Effekt von CE soll umso starker auftreten, je mehr Einstellungen zum Objekt bereits
bestehen. Hat man beispielsweise schon eine positive Meinung zu einer bestimmten
Marke, und eine bevorzugte Person bewirbt diese, dann misste dies demnach den Ef-
fekt des Endorsements noch mehr verstarken. (Gierl/Koncz, 2005: 57) Aus diesem
Grund werden folgende Forschungsfragen definiert, um mehr Uber die Einstellung der
Rezipienten zum Celebrity Endorsement der Bank Austria mit Conchita Wurst herausfin-

den zu kénnen.

FF3: Wie wird der Einsatz von Conchita Wurst als Testimonial fiir die Bank Austria

von den Rezipienten wahrgenommen?

Diese Forschungsfrage untergliedert sich in mehrere Unterfragen, welche mithilfe der

Tiefeninterviews naher erlautert werden sollen.

FF3a: Welche Einstellung herrscht gegeniiber Conchita Wurst bei den Befragten

vor?

FF3b: Wie wird die Kampagne der Bank Austria mit Conchita Wurst als Testimoni-

al von den Befragten wahrgenommen und bewertet?

FF3c: Was fiir eine Einstellung hinsichtlich Celebrity Endorsements herrscht bei

den Befragten vor?
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FF3d: Welche Eigenschaften muss ein Testimonial fiir eine Bank aufweisen, um

von den Befragten als glaubwiirdig wahrgenommen zu werden?

Forschungsfrage 3 bezieht sich auf die allgemeine Einstellung hinsichtlich des Celebrity
Endorsements der Bank Austria mit Conchita Wurst als Testimonial. Es soll mithilfe der
vorliegenden Arbeit nicht nur herausgefunden, ob durch die gemeinsame Reizdarbietung
ein Imagetransfer zwischen Bank Austria und Conchita Wurst stattfindet, sondern auch,
wie Conchita Wurst und das Celebrity Endorsement von den Befragten wahrgenommen
werden. Hierbei soll geklart werden, welche Eigenschaften sich die Befragten fir ein

Testimonial einer Bank wiinschen, um dieses als glaubwiirdig zu erachten.
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5 Fallstudie Bank Austria

Die Fallstudie Bank Austria beschreibt den empirischen Teil der Arbeit. In diesem Kapitel
wird demnach die Methode beschrieben, bevor die Befragungsergebnisse und die Aus-
wertung dieser Ergebnisse prasentiert werden. Die Beantwortung der Forschungsfragen

sowie ein Fazit schlieRen die Fallstudie ab.

5.1 Methodik

Kastens und Lux sind der Meinung, dass vorherrschende quantitative Studien zu Mar-
kenbedeutungen und Markenimage oberflachliche Ergebnisse liefern, da sie im semanti-
schen Sinn nicht tief genug analysieren. (vgl. Kastens/Lux, 2014: 150-153) Eine stérkere
Spezialisierung auf Zahlen erreicht keine héhere Wissenschaftlichkeit, sondern nur eine
Datenausgabe, die leichter handhabbar ist. Quantitative Studien sind sogar riskant,
wenn die Qualitaten, die den Zahlen zugrunde liegen, nicht ausreichend bekannt sind.
(vgl. Kleining, 2011: 209)

Die Variable Image lasst sich gut durch Methoden der Psychologie, Befragung, Experi-
mente und ein Semantisches Differential untersuchen. Untersuchungsobjekt sind dabei
psychische Systeme, d.h. Individuen selbst (interne und externe Stakeholder) und deren
Einstellung und Verhalten. Eine Fragestellung ware hier beispielsweise, welche affekti-
ven, kognitiven oder konativen Interpretationen gegeniiber einem bestimmten Objekt

gemacht werden. (vgl. Herger, 2006: 185f)

5.1.1 Design der empirischen Erhebung

Im folgenden Teil soll das Design der empirischen Erhebung néher erldutert und auf die
einzelnen Aspekte der Forschung eingegangen werden. Fir die vorliegende Arbeit wur-
de die Methode der Befragung gewahlt, um die Forschungsfragen bestméglich beant-
worten zu kdénnen. Eine Mischung aus quantitativer und qualitativer Befragung erlaubt
die Erhebung der Markenpersoénlichkeit und des méglichen Imagetransfers sowie auf der
anderen Seite die Erfragung der allgemeinen Einstellung der Befragten hinsichtlich des
Celebrity Endorsements. (vgl. Baumgarth, 2008: 277)
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Es bestehen qualitative und quantitative Anséatze, um das Konstrukt der Markenpersén-
lichkeit zu messen. (vgl. Kilian, 2011: 31f) Qualitative Befragungen weisen fur das Mar-
kencontrolling eine héhere Bedeutung auf und unterscheiden sich zu quantitativen Vor-
gangsweisen, indem sie durch Offenheit (der Forscher ist bei der Planung und Durchfiih-
rung der Untersuchung mdéglichst unvoreingenommen), Typisierung (es sollen nicht in
erster Linie reprasentative Aussagen getroffen, sondern charakteristische Inhalte in Be-
zug auf die Problemstellung herausgefunden werden) und Kommunikativitat (die Metho-
de ist an den Befragten ausgerichtet) gekennzeichnet sind. (vgl. Baumgarth, 2008: 251)
Beispiele solcher Erhebungen sind visuelle Verfahren, bei denen die Probanden ihre
Markenvorstellung in Bildern ausdriicken, oder Analogiebildungen, bei denen die Marke
auf ein anderes Objekt projiziert wird (beispielsweise auf ein Tier oder einen Gegen-
stand). Eine oft angewandte Methode ist auch jene, die Probanden den typischen Mar-
kenverwender beschreiben zu lassen bzw. die Marke selbst als Person zu sehen und
diese zu beschreiben. (vgl. Kilian, 2011: 31f) Dabei stellen Gitekriterien dieser qualitati-
ven Befragung vor allem die Umfassendheit, Transparenz, Nachvollziehbarkeit und

kommunikative Validierung dar. (vgl. Baumgarth, 2008: 252)

Eine typische Form der qualitativen Befragung sind Tiefeninterviews — ein Intensivge-
sprach zwischen Interviewer und Befragtem, das schwer erfassbare Motive und Einstel-
lungen erheben soll. Ein Merkmal dieser Tiefeninterviews ist, dass das erhobene Da-
tenmaterial anschlieRend im Kontext einer vorher beschriebenen Theorie interpretiert
wird. (vgl. Baumgarth, 2008: 252)

Die quantitative Befragung zeichnet sich im Gegensatz dazu durch Standardisierung,
genaue Messvorschriften und statistische Auswertung aus. Sie beinhaltet meist ge-
schlossene und standardisierte Fragen und ist durch Gitekriterien wie Objektivitat, Reli-
abilitat und Validitat gekennzeichnet. (vgl. Baumgarth, 2008: 251f) Bei dieser Messme-
thode werden in Bezug auf die Markenpersdnlichkeit meist Adjektivlisten angewandt und
die Probanden missen angeben, in welchem Ausmal ein bestimmtes Attribut fir eine
Marke zutreffend ist. (vgl. Kilian, 2011: 31f) Dabei wird besonders bei der Erhebung von
Imagewerten meist auf ein semantisches Differential zuriickgegriffen. (vgl. Baumgarth,
2008: 261)
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5.1.2 Stichprobe

Quantitative Studien verlangen gréfiere Samples, da die Daten stérker abstrahiert wer-
den missen und entsprechend diinn sind. Qualitative Studien hingegen sind komplexer,
da ihre Ergebnisse naher an den Alltagsdaten liegen und daher reichen meist schon
kleine Samples. Bei qualitativen Studien Uber einen bestimmten Forschungsgegenstand
hat sich daher ein Sample von ca. 20 Einheiten (Befragungen, Beobachtungen, Analy-
seeinheiten) bewahrt. (vgl. Kleining, 2011: 210) Dabei wird der qualitativen Forschung oft
vorgeworfen, dass solch kleine Samples nicht ausreichend waren. Hier muss man sich
jedoch immer die Frage stellen, woflir das Sample ausreichend sein soll. Es geht bei der
qualitativen Forschung weniger um reprasentative Ergebnisse, als um eine analytische
Verallgemeinerbarkeit. Und hier kommt es nicht auf den Umfang an, sondern auf die

Zusammensetzung des Samples. (vgl. Schreier, 2011: 254f)

Um eine aussagekréftige Untersuchung durchzufiihren, fiel die Entscheidung auf 26 Be-
fragte aus unterschiedlichen Alterskohorten. Dabei soll ebenfalls in Kunden der Bank
Austria und Nicht-Kunden unterschieden werden, um mégliche Unterschiede dieser bei-
den Gruppen hervorstreichen zu kénnen. Qualitative Forschung zeichnet sich dabei
durch bewusste Auswahlverfahren der Befragten aus. (vgl. Baumgarth, 2008: 252) Bei
der absichtsvollen Stichprobenziehung geht es vor allem darum, Falle auszuwahlen,
welche hinsichtlich der Fragestellung bedeutsam und aufschlussreich sind. (vgl. Schrei-
er, 2011: 245) Anzustreben ist dabei eine Extremgruppe an Befragten, die sich durch
maximale Unterschiedlichkeit auszeichnen — dabei beginnt man bei offensichtlichen Un-
terschiedlichkeiten wie Geschlecht, Alter, Wohnort, sozialer Schicht. (vgl. Kleining, 2011:
210) An bisherigen Studien wurde oft kritisiert, dass Studenten als Sample gewahlt wur-
den, die nicht reprasentativ fur die Zielgruppe der Produkte, die gezeigt wurden, steht.
(vgl. Hagendorf/Primke, 2011: 113) Bei den ausgewéahlten Befragten wurde daher be-
wusst auf eine gleichméaflige Alters- und Geschlechtsverteilung geachtet sowie auf eine
bewusste Aufteilung in Kunden und Nicht-Kunden der Bank Austria. Befragte wurden
aus dem ndheren Bekanntenkreis ausgewahlt, weitere Befragte lGiber das Schneeballsys-

tem.

Zielgruppe der Befragung sind demnach sowohl Kunden der Bank Austria als auch
Nicht-Kunden zwischen 21 und 80 Jahren in Osterreich, da diese Gruppe meist schon

mehrere Produkte bei einer Bank besitzt.
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5.1.3 Interviewdesign und Stimulusmaterial

Durch mindliche Interviews mit offenen Fragen sowie einem vorangegangenen und ab-
schlieBenden schriftlichen Teil, soll die Problemstellung bearbeitet werden, um anschlie-
Rend durch statistische und inhaltsanalytische Methoden Ergebnisse herausfiltern zu
kénnen. (vgl. Baumgarth, 2008: 252) Dabei wird der Interviewtyp des problemzentrieren
Interviews eingesetzt, der sich durch keinen festen Ablauf und einem Leitfaden fur den
Interviewer zusammensetzt. Zuséatzlich kann ein Kurzfragebogen wahlweise vor oder
nach dem Interview eingesetzt werden, um wesentliche Faktenfragen stellen zu kénnen.
(vgl. Mey/Mruck, 2011: 262f) Durch erzahlungsgenerierendes Nachfragen soll an das
Vorangegangen angeschlossen und dieses vertieft werden. (vgl. Mey/Mruck, 2011: 270)
Zwei Reize werden im Laufe des Interviews gezeigt — eine Anzeige von Bank Austria
ohne Conchita Wurst und eine Anzeige der Bank Austria mit Conchita Wurst als Testi-
monial. In bisherigen Untersuchungen wurde oft kritisiert, dass in den Befragungen nur
fiktive Anzeigen gezeigt wurden. (vgl. Hagendorf/Priimke, 2011: 113) In dieser Befra-
gung wurden daher zwei Anzeigen gewahlt, mit denen die Bank Austria auch tatsachlich

geworben hat.

Zu Beginn der Interviews missen die Befragten einen kurzen schriftlichen Teil ausfillen.
Dieser bezieht sich auf die wahrgenommenen Imagewerte der Bank Austria und die
Imagewerte, welche dem Befragten selbst wichtig sind. Die 7-stufigen semantischen
Differentiale bestehen jeweils aus gegensatzlichen Werten: Traditionelle Werte vs. Neu-
en Werten, Veranderung im Leben vs. Ruhe im Leben, Extravaganz vs. Einfachheit, Be-
scheidenheit vs. Eitelkeit, Nachhaltigkeit vs. Verschwendung, Kompetenz vs. Inkompe-
tenz, Emotionalitat vs. Rationalitat, Ehrlichkeit vs. Unehrlichkeit, Soziale Werte vs. Egois-
tischen Werten und Individualitdt vs. Gewohnlichkeit. Mit diesen Werten kann sowohl
das Bild der Bank Austria, als auch das Image von Conchita Wurst und den Befragten
abgebildet werden. Zu Anfang muss auch angegeben werden, ob der Befragte Kunde

der Bank Austria ist.

Das mindliche Interview enthalt Fragen zur Einstellung gegeniiber der Bank Austria und
Erinnerungsfragen zu Slogan und Werbekampagnen der Bank Austria. Als erstes Stimu-
lusmaterial soll die folgende Anzeige der Bank Austria zur Pensionsvorsorge dienen. Sie
verwendet kein Testimonial und ist so wie die meisten Bank Austria Printanzeigen auf-
gebaut. Es wurde absichtlich eine altere Anzeige verwendet (2012), um keine Verwasse-

rungseffekte zu erzeugen.
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Abb. 4: Printanzeige der Bank Austria ohne Testimonial (Vienna, 2012)

Der nachste Themenblock der Befragung bezieht sich auf Conchita Wurst und erfragt die
Einstellung ihr gegenuiber. Der dritte groRe Themenblock bezieht sich auf das Celebrity
Endorsement der Bank Austria mit Conchita Wurst. Es soll herausgefunden werden, ob
dieses CE frei erinnert wird und wie die Kampagne wahrgenommen und bewertet wird.
Hierzu wird als Stimulusmaterial eine Printanzeige des Celebrity Endorsements von

Conchita Wurst gezeigt, welche sich auf das neue CashBack Programm bezieht.
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Abb. 5: Printanzeige der Bank Austria mit Conchita Wurst (Giesinger, 2014)

Darauffolgend wird nach gewlinschten Eigenschaften fur ein Testimonial einer Bank und
der allgemeinen Einstellung zum Einsatz von prominenten Personen in Kampagnen ge-
fragt. Auch David Alaba als Testimonial der Bank Austria wird angesprochen, um einen

Vergleich der Wahrnehmung der beiden Testimonials ziehen zu kénnen.

Der anschlielende schriftliche Abschlussteil enthélt ein semantisches Differential, bei
dem erneut die wahrgenommenen Imagewerte der Bank Austria angegeben werden
sollen und eines zu den Imagewerten von Conchita Wurst. Auch soziodemografische
Daten wie Geschlecht, Alter und Bildungsgrad werden am Ende des Fragebogens er-

fragt. Der gesamte Interviewleitfaden ist im Anhang ersichtlich.

Im Anschluss an die per Audioaufzeichnung aufgenommenen Interviews werden diese
transkribiert. Wie genau und detailliert man transkribiert, hangt dabei vom Untersu-
chungsgegenstand ab. Dabei betragt der benétigte Zeitaufwand auch fiir einfache Tran-
skriptionen das fiinf- bis zehnfache der Interviewzeit. (vgl. Kuckartz, 2010: 38ff) Aus die-
sem Grund werden die Interviews kurzer gehalten und sollen 30 Minuten keinesfalls
Uberschreiten. Es existieren des Weiteren in den Sozialwissenschaften keine streng fi-
xierten Regeln, wie Interviews auszuwerten sind — es bestehen lediglich verschiedene

Transkriptionsregeln, um auch Textmerkmale wie sprachliche Ténungen, Lautstarke,
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Dehnungen, Sprechpausen, Gestik, Mimik etc. einzufangen. (vgl. Kuckartz, 2010: 41) Im
Anhang befinden sich der Interviewleitfaden und das Transkriptionssystem, nach dem

vorgegangen wurde.

Die Auswertung des erhobenen Materials wurde mit Hilfe einer qualitativen Inhaltsanaly-
se nach Mayring (2008) durchgefiihrt. Die qualitative Inhaltsanalyse orientiert sich an
alltaglichen Prozessen des Verstehens und Interpretierens und erweitert diese zu einer
wissenschaftlichen Methode, die sich anhand von Gutekriterien messen lasst. (Mayring,
2008) Es geht darum, das erhobene Datenmaterial durch bestimmte Dimensionen zu
ordnen und relevante Auspragungen fir die Dimensionen festzulegen. (vgl. Naderer,
2011: 420) Allen qualitativen Verfahren geht eine Textanalyse voraus — dabei wird der
Text codiert, d.h. relevanten Textpassagen wird eine passende Kategorie zugeordnet.
Zur Bildung von Kategorien gibt es nicht wirklich sozialwissenschaftliche Methodenlitera-
tur, sondern sie ist das Ergebnis menschlicher Interpretationsleistung. (vgl. Kuckartz,
2010: 57f)

Aus qualitativen Daten und ihrer Vermittlung durch Sprache, Gestik, Bild und Schrift
kénnen bestimmte Erlebnisinhalte enthommen werden — geschieht dies regelhaft und
nicht wie bei Alltagswirkungen unsystematisch, dann ist die Abstraktion durchaus wis-
senschaftlich. (vgl. Kleining, 2011: 208) Dabei werden nicht einzelne Worte, sondern
Sinneinheiten codiert, die Codierung ist daher semantischer Art. Es wird hier oft kritisiert,
dass durch das erstellte Kategoriensystem eine Einengung des Blickwinkels stattfindet
und andere Aspekte nicht mehr berlicksichtigt werden. (vgl. Kuckartz, 2010: 63) Der Vor-
teil ist also die Systematik, der Nachteil die Reduktion der Alltagswelt auf bestimmte Er-
lebnisse. (vgl. Kleining, 2011: 208) In diesem Falle soll nur auf jene Aspekte eingegan-
gen werden, die in Bezug auf die Problemstellung relevant sind, da die Arbeit sonst ihre
Grenzen sprengen wirde. Die Interviews wurden alle durch die Autorin selbst gefuhrt
und ausgewertet und daher besteht eine hohe Reliabilitdt der Untersuchung. (vgl.
Kuckartz, 2010: 61) Die semantischen Differentiale und die damit angegebenen Image-

werten wurden mittels SPSS ausgewertet.

Die Interviews wurden von Anfang April bis Ende Mai 2015 gefthrt und somit rechtzeitig

vor dem Songcontest beendet, um Nebeneffekte durch den Songcontest zu minimieren.
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5.1.4 Ergebnisse des Pretests

Durch den durchgefuihrten Pretest des Fragebogens konnten die Fragen noch genauer
und zielgruppengerechter verfasst werden. Einige Fragen waren fUr die Zielpersonen
nicht eindeutig formuliert und wurden daher vereinfacht und praziser gestellt. Beispiels-
weise mussten die Werte, die von der befragten Person mit der Bank Austria verbunden
werden, im Interview noch prézisiert werden. Es zeigte sich jedoch, dass diese Frage fur
die Zielgruppe zu abstrakt gestellt war und die Befragten ungestitzt keine Werte aufzéh-
len konnten. Daher wurde dieser Teil nur schriftlich abgehandelt und im Interview wurde
darauf nicht mehr ndher eingegangen. Auch die Skala, die am Anfang und am Ende der
Befragung schriftlich auszufiillen war, wurde abgeédndert. Anfangs sollten Werte nach
der Skala von Gierl und Koncz (2005: 64f) abgefragt werden. Hierbei wird die Skala wie
folgt eingeleitet: ,/hrer Meinung nach schétzt der typische Verwender der gezeigten Mar-
ke...” (Gierl/Koncz, 2005: 64f) Durch den Pretest konnte festgestellt werden, dass dies
zu abstrakt ist und die Befragten nicht genau wussten, wie sie diese Frage beantworten

sollen. Auch die nach Gierl und Koncz angefiihrten Werte Giberschneiden sich teilweise:

o Traditionelle Werte - Neue Werte
e Bewahrung des Etablierten - Veranderung
¢ Innovation - Bestandiges

e Veranderung im Leben - Ruhe im Leben (vgl. Gierl/Koncz, 2005: 66)

Es konnte festgestellt werden, dass diese Werte als zu dhnlich wahrgenommen werden
und so die Konzentration bei der Bewertung der Markenpersénlichkeit schwindet.
Dadurch wurden nur zwei der ltems von Gierl und Koncz Gibernommen (Traditionelle
Werte und Veranderung im Leben). Die restlichen verwendeten Werte wurden von der
auf der Website der Bank Austria verdffentlichten Firmenphilosophie abstrahiert und
Ubernommen. (vgl. Bank Austria, 2015¢c) Wie von Mindak vorgeschlagen, wurden somit
statt der Ublich verwendeten Adjektivlisten Begriffe verwendet, die fir das Produkt oder
die Dienstleistung charakteristisch sind. (vgl. Mindak, 1969: 339; zit. n. Koeppler, 2000:
76)
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5.2 Hintergrundinformationen zum Celebrity Endorsement

In diesem Kapitel sollen Informationen zur Kampagne der Bank Austria mit Conchita
Wurst gegeben werden. Auch auf das Unternehmen Bank Austria wird naher eingegan-

gen, um Befragungsergebnisse besser einordnen zu kénnen.

5.2.1 Die Initiative ,,Gemeinsam fiir ein besseres Miteinander*

Die Kommunikation von Finanzdienstleistern ist facettenreich, so unterscheiden sich
auch Banken untereinander stark in ihrer Kommunikation, in den verwendeten Instru-
menten und bestimmten Ausdrucksformen. Grundvoraussetzung fir den Erfolg eines
Testimonials in der Finanzdienstleistungsbranche ist die genaue Analyse des Marken-
kerns und der Ziele, die mit der Testimonialwerbung erreicht werden sollen. (vgl.
Judt/Klausegger, 2009: 47)

Die Bank Austria startete 2014 ihre gesellschaftspolitische Initiative ,Gemeinsam fir ein
besseres Miteinander, die durch Conchita Wurst als Testimonial unterstiitzt wird. Sie hat
das Ziel, einen weltoffenen Umgang miteinander zu férdern und soll die Werte Respekt,
Toleranz und Gleichbehandlung, welche auch integraler Bestandteil der Integrity Charter
der Bank Austria (selbsterlegte Vorgabe fiir den Umgang mit Menschen) sind, betonen.
Dabei soll Conchita Wurst fur die Werte Liebe, Respekt und Toleranz stehen und als
Testimonial die Bank Austria in der Offentlichkeit vertreten. (vgl. Raftl, 2014b) Vielfalt
sowie die Werte Fairness, Transparenz, Respekt, Gegenseitigkeit und Freiheit sollen
geférdert und vom Unternehmensvorstand bis zum einzelnen Mitarbeiter aktiv gelebt
werden. Die Unterschiedlichkeit von Menschen soll als etwas Selbstversténdliches ge-
sehen werden und das ist der Grund, warum Conchita Wurst als schillernde Kunstfigur
und Siegerin des Song Contests 2014 als Testimonial ausgewahlt wurde (vgl. Bank Aus-
tria, 2015a)

Im Rahmen der Initiative erscheint auf der Website der Bank Austria eine Videoserie
unter dem Motto ,So denkt Osterreich®, bei der Osterreicher zu diesem Thema interviewt
werden. Erganzt wird diese Serie durch die Veranstaltungsreihe ,Salon im Alten Rat-
haus, die Ende September 2014 gestartet wurde, und Prominente und Meinungsbildner
im Dialog zeigt. (vgl. Raftl, 2014b)
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Uber dies hinaus soll Conchita Wurst das Testimonial fur die neue Werbelinie ,Cash-
Back” der Bank Austria sein. Dabei handelt es sich um ein Vorteilsprogramm, bei dem
automatische Dauerrabatte und Aktionen bei Partnerunternehmen durch die Zahlung per
Bank Austria BankCard entstehen — diese werden dann direkt auf das Konto rickiber-
wiesen. Dadurch wird laut Willibald Cernko, dem Vorstandsvorsitzenden der Bank Aus-
tria, die Innovationsfiihrerschaft in der Branche gezeigt. Conchita Wurst steht dabei fiir
Shopping, Styling und Mode und ist stark im Showbusiness verankert — daher stellt sie
laut Bank Austria die perfekte Botschafterin dar. Eine eigene Conchita Wurst BankCard
verstarkt dies. (vgl. Raftl, 2014a) 2 Euro pro verkaufter BankCard werden fir ein Sozial-
projekt im Rahmen der Initiative ,Gemeinsam fiir ein besseres Miteinander” gespendet.
(vgl. Bank Austria, 2015a)

5.2.2 Organisationsverstiandnis der Bank Austria

In diesem Abschnitt soll konkretisiert werden, welches organisationale Selbstverstéandnis

die Bank Austria von sich kommuniziert.

Die Unternehmenszugehdérigkeit ist ein wichtiges Kriterium fir das Selbstbild der Mar-
kenidentitdt, wenn eine Ursprungsmarke auf Tochterunternehmen Ubertragen wird. Die
Transfermarke profitiert dann von der Branchenzugehdrigkeit der Ursprungsmarke. Auch
Tochtergesellschaften sind zusétzlich durch das Image der Konzernmutter gepragt. Das
kann jedoch auch zu Irritation beim Konsumenten fihren. (vgl. Kelava/Scheschonka,
2011: 61f) Seit 2005 ist die Bank Austria Mitglied der UniCredit, einer der gréten euro-
paischen Bankengruppen, mit starkem Bezug zu internationalen Finanzmarkten. Als
Drehscheibe fur Zentral- und Osteuropa ist die gesamte Gruppe klarer Marktfiihrer und
verfugt in 13 Landern tUber 2.500 Filialen. Die Bilanzsumme der Bank Austria belief sich
2014 auf 189,5 Milliarden Euro. Es sind in ca. 250 Geschéaftsstellen in Osterreich rund
7.000 Mitarbeiter beschaftigt. Trotz der Wirtschaftskrise konnte die Bank Austria ihre
Finanzkraft unter Beweis stellen und war als einzige &sterreichische Grof3bank nicht auf
staatliche Kapitalhilfe angewiesen. Die Bank Austria versteht sich selbst als dynamische
Universalbank. Vorstands-Vorsitzender ist Willibald Cernko. (vgl. Bank Austria, 2015b)

Fur die Bank Austria sind persénliche und nachhaltige Werte wichtig, die Erzielung von
Gewinn wird nicht als hinreichende Voraussetzung fur Erfolg erachtet. ,Nachhaltig kén-
nen wir Gewinne nur unter strikter Beachtung ethischer Normen erzielen.” (Bank Austria,

2015c) Dazu wurde eine Integrity Charter geschaffen, welche die Werte Vertrauen, Fair-
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ness, Transparenz, Respekt, Gegenseitigkeit und Handlungsfreiheit umfasst. Diese Wer-
te sollen das Agieren der Bank Austria mal3geblich beeinflussen, um professionell han-
deln und verantwortungsbewusste Entscheidungen treffen zu kénnen. Diese Nachhaltig-
keit zeigt sich auch in Bezug auf die Stakeholder. Als Interessensgruppen der Bank Aus-
tria werden auf der unternehmenseigenen Website Mitarbeiter, Kunden, Investoren und
Stadte/Gemeinden angefihrt. (vgl. Bank Austria, 2015c¢) So bietet die Bank Austria bei-
spielsweise eine BankCard fiir Menschen mit Sehschwache an, die in Zusammenarbeit
mit der Hilfsgemeinschaft der Blinden und Sehschwachen Osterreichs entwickelt wurde,
um ihnen die Durchfihrung der Bankgeschéfte zu erleichtern. Die Barrierefreiheit bei
den Bankgeschéften ist hier ein besonderes Anliegen. Auch im Umgang mit den Mitar-
beitern zeigt sich diese Nachhaltigkeit — so sieht die Bank Austria engagierte und moti-
vierte Mitarbeiter als Treibstoff des Unternehmens. Sie sollen aktiv in die Entwicklung
des Unternehmens eingebunden werden und sich als wesentlicher Teil des Ganzen fiih-
len. Dies kann nur durch Gegenseitigkeit etabliert werden und so bestehen MalRnahmen
wie Mitarbeiter-Meinungsumfragen oder Ideenmanagement, welches Verbesserungspo-
tenzial und Kreativitatspotenzial entfalten sollen. Sozial engagiert sich die Bank Austria
in Zusammenarbeit mit der Caritas, dem SOS-Kinderdorf und Jugendpatenschaften (be-
treutes Wohnen, Beschaftigungsprojekte, Jugendnotschlafstellen etc.) sowie in Bezug

auf Migration und Integration. (vgl. Bank Austria, 2015¢)

5.2.3 Die Marke Bank Austria

Dieser Abschnitt soll erlautern, inwieweit und durch welche Werte sich die Bank Austria

von anderen Marken differenziert.

Ein Partner furs Leben — die Marke Bank Austria soll Einzigartigkeit vermitteln. Das Logo
besteht aus einer roten ,sphere” mit schrag gestellter Eins und soll die weltweite Prédsenz
ausstrahlen. Die weilde Eins in der Kugel steht fir Starke und Dynamik und jeweils vor
dem jeweiligen Bankennamen. Dabei ist die ,UniCredit* die Dachmarke, die im Corpora-
te Design einheitlich auftritt und symbolisieren soll, dass alle Einheiten der Gruppe zu
einer starken, européischen Bankengruppe gehdéren. (vgl. Bank Austria, 2015d) Der Slo-
gan ,Das Leben ist voller Hohen und Tiefen. Wir sind fiir Sie da.“ wurde durch die Mar-
kenpositionierung als ,Real-Life-Banking“ aus dem Leitbild der Bank abgeleitet. Er steht
fur individuelle Lésungen fur jeden Kunden. Dabei wird die Erreichung von Vertrauen als
essentiell erachtet, um jedem Kunden ein passendes Angebot erstellen zu kénnen. Dazu
muss dessen Gefuhlswelt verstanden werden, dies wird durch Ehrlichkeit und Einfuh-
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lungsvermogen erreicht. Auf der anderen Seite soll es symbolisieren, dass die Bank
Austria ihren Kunden in jeder Lebenslage beisteht — bei allen Unwagbarkeiten, Chancen
und Herausforderungen, die das Leben bietet. Der Mensch hinter dem Kunden soll ge-
sehen werden. Dazu wird im Slogan eine emotionale Ebene mit Rationalitdt gemischt,

um eine persénliche Beziehung zum Kunden aufzubauen. (vgl. Bank Austria, 2015d)

Die Bank Austria betont in ihren Pressemeldungen den Landesbezug — als 6sterreichi-
scher Leitbetrieb — und setzt daher sehr stark auf regionalen Bezug. Sie setzt sich seit
vielen Jahren fur unterschiedlichste sozial und gesellschaftlich relevante Themen ein. Im
Bereich Diversity hat sie in Bezug auf gesellschaftliche Vielfalt den DiversCity Preis der
WKW 2012 und den Meritus 2011 in Bezug auf ,sexuelle Orientierung“ gewonnen. Die
Bank Austria setzt sich aber auch im Bereich Disability-Management fir Menschen mit
Behinderung ein, vergibt eine Férderung in Form des Bank Austria Sozialpreises, bei
dem 90.000 Euro vergeben werden und gilt mit dem Bank Austria Kunstpreis, bei dem
240.000 vergeben werden, als wichtigster privater Kunstférderer. Zusatzlich unterstitzt
die Bank Austria soziale Organisationen wie die Caritas, die Volkshilfe oder das SOS
Kinderdorf. (vgl. Raftl, 2014b)

2015 wurde die Bank Austria gemeinsam mit UniCredit Banken in Deutschland, Italien,
Polen, Russland und im Vereinigten Konigreich zu den attraktivsten Arbeitgebern Euro-
pas gekirt. Schon zum fiinften Mal erhalt die Bank Austria dabei die begehrte Auszeich-
nung als Top-Arbeitgeber auf europaischer Ebene (Top Employer Award), bei der Leis-
tungen in HR-Prozessen, Training und Entwicklung der Mitarbeiter, Karriereentwicklung,
Arbeitsbedingungen und Kulturmanagement bewertet werden. (vgl. Raftl, 2015) Zudem
wurde die Bank Austria 2015 nun schon zum siebten Mal in Folge vom US-
Finanzmagazin ,Global Finance“ zur ,Best Trade Finance Bank“ in Osterreich gewahlt.
Analysten, Manager und Technologieexperten in 84 Landern werden hier zu Transakti-
onsvolumen, geografischer Reichweite, Kundenservice, kompetitiver Preisgestaltung

und innovativer Technologie befragt. (vgl. Kammerer, 2015)

Die Bank Austria betont ihre Innovationskraft — das Bank Austria Portal ,Wirtschaft Onli-
ne“ wurde 2014 beim Alpbacher Finanzsymposium zum innovativsten Finanzdienstleis-
ter geklrt und das zum flinften Mal in Folge. Auch die Kundenorientierung spielt eine
wichtige Rolle und so wurde sie beim Wettbewerb ,Osterreichs kundenorientierteste
Dienstleister” 2014 zum vierten Mal in Folge zum Sieger gekiirt. Innovative Betreuungs-
modelle mit Kunden- und Mitarbeiterbeteiligung, innovatives Beschwerdemanagement,

Nachhaltigkeitsbemihungen sowie soziales Engagement waren richtungsweisend. Zu-
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dem wurde die Bank Austria von ,Euromoney“ und ,The Banker‘ schon mehrfach zur
.Best Bank® und ,Bank of the Year® ernannt. (vgl. Bank Austria, 2015b)

5.3 Auswertung und Interpretation der Ergebnisse

In folgendem Abschnitt werden die Ergebnisse der empirischen Befragung ausgewertet
und prasentiert. In weiterer Folge werden sie in Bezug auf die Forschungsfragen zu-

sammengefasst.

5.3.1 Beschreibung der Stichprobe

Die Stichprobe der Untersuchung besteht aus 26 Personen — 50% davon Frauen und
50% Manner. Der Bildungsabschluss der Stichprobe tendiert leicht zur Bildungsform
Universitat (30,8%). Somit weist ca. ein Viertel (23,1%) eine Lehrlingsausbildung auf,
ebenso wie eine Berufsbildende héhere Schule (23,1%). Der Rest der Stichprobe hat
jeweils zu gleichen Teilen eine Berufsbildende mittlere Schule (7,7%), eine Allgemeinbil-
dende héhere Schule (7,7%) oder ein Kolleg (7,7%) besucht.

Hoéchster Bildungsabschluss
Haufigkeit Prozent Kumulative
Prozente

Gultig Lehrlingsausbildung 6 23,1 231

Berufsbildende mittlere Schule 2 77 30,8

Allgemeinbildende héhere Schule 2 77 38,5

Berufsbildende héhere Schule 6 23,1 61,5

Kolleg 2 7,7 69,2

Universitat, Fachhochschule 8 30,8 100,0

Gesamtsumme 26 100,0

Tab. 1: Auswertung des Bildungsabschlusses (selbst erstellt)

Der Mittelwert des Alters betragt ca. 41 Jahre (40,9 Jahre). Die Stichprobe teilt sich wie
folgt auf die Altersklassen auf: 42,3% der Befragten sind zwischen 21-30 Jahre alt,
15,4% sind jeweils entweder 31-40 Jahre alt oder Gber 61 Jahre alt. Die 41-50J&hrigen
machen 7,7% der Stichprobe aus und 19,2% entfallen auf die 51-60Jahrigen. Die Ten-

denz zu der Altersgruppe der 21-30Jahrigen erklért auch die héhere Anzahl der Universi-
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tats- und Fachhochschul-Abgénger, da Uber die Halfte dieser Altersgruppe (54,5%) die-

sen Abschluss vorweisen kann.

Altersgruppen
Haufigkeit Prozent K;:;;;antge

Gultig 21-30 Jahre 11 423 423

31-40 Jahre 4 15,4 57,7

41-50 Jahre 2 7.7 65,4

51-60 Jahre 5 19,2 84,6

61+ Jahre 4 15,4 100,0

Gesamtsumme 26 100,0

Tab. 2: Aufteilung der befragten Personen auf Altersgruppen (selbst erstellt)

Etwas Uber ein Drittel der Befragten (38,5%) ist Kunde der Bank Austria. Die Halfte der
Befragten (50%) sind nicht Kunde bei der Bank Austria und waren es auch nie. 11,5%
der Stichprobe sind ehemalige Kunden der Bank Austria. Sie haben die Bank Austria
aufgrund von persénlichen Vorfallen, zu teuren Kontofiihrungsgebiihren und geschlos-

senen Filialen verlassen.

Kundenstatus
Haufigkeit Prozent K;;g;;anttl;/e
Gltig Kunde 10 38,5 38,5
Kein Kunde 13 50,0 88,5
Ehemaliger Kunde 3 11,5 100,0
Gesamtsumme 26 100,0

Tab. 3: Aufteilung der befragten Interviewpersonen nach Kundenstatus (selbst erstellt)

Hinsichtlich der Geschlechterverteilung der Kunden der Bank Austria féllt auf, dass die
Stichprobe mehr weibliche Kunden (70%) als ménnliche Kunden (30%) enthalt. Auch die

Zahl ehemaliger Kunden ist bei den Frauen héher.
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Kreuztabelle Kundenstatus*Geschlecht
Geschlecht
Gesamtsumme
weiblich mannlich

Kundenstatus Kunde 7 3 10
Kein Kunde 4 9 13

Ehemaliger Kunde 2 1 3
Gesamtsumme 13 13 26

Tab. 4: Kundenstatus hinsichtlich des Geschlechts (selbst erstellt)

In folgendem Liniendiagramm soll dargestellt werden, welche Werte den Befragten von
Bedeutung sind. Mit Abstand am Wichtigsten sind den Befragten die Werte Ehrlichkeit
(Median 7) und Kompetenz (Median 7), hier ist auch die Standardabweichung am Ge-
ringsten. Darauf folgen die Werte Nachhaltigkeit und Individualitét, die den Befragten
ebenso wichtig sind wie soziale Werte (Median 6). Traditionelle Werte, Einfachheit und
Bescheidenheit (Median 5) werden gleich geschatzt, Rationalitdt (Median 4) wird von
den Befragten neutral bewertet. Ruhe im Leben lehnen die Befragten eher ab und wiin-

schen sich Dynamik (Median 3).

Werte der Befragten
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Abb. 6: Wichtigkeit der Werte der befragten Interviewteilnehmer (selbst erstellt)

Hinsichtlich des Geschlechts lassen sich nur kleine Unterschiede verzeichnen. Diese

Unterschiede beziehen sich lediglich auf die Wichtigkeit traditioneller Werte und Einfach-
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heit im Leben. So bewerten die weiblichen Befragten traditionelle Werte wichtiger (Medi-
an 6) als Manner das tun (Median 4). Auch Einfachheit spielt bei den Interviewteilneh-
merinnen eine wichtigere Rolle (Median 5). Die lUbrigen Werte werden von beiden Ge-

schlechtern gleich eingestuft.

Z PANAN

weiblich

mannlich

Abb. 7: Eingestufte Wichtigkeit der Werte nach Geschlecht (selbst erstellt)

Auch hinsichtlich des Alters ergeben sich Unterschiede zwischen den finf Gruppen.
Traditionelle Werte sind den Uber 61-Jdhrigen am wichtigsten. Diese Altersgruppe
schétzt auch Ruhe im Leben, wohingegen sich jingere Altersgruppen eher Dynamik im
Leben wiinschen. Auch Einfachheit wird von den &lteren Teilnehmern mehr geschatzt
als von den anderen Altersgruppen. Nachhaltigkeit und Kompetenz sowie Ehrlichkeit
wird von allen Gruppen sehr hoch eingeschatzt. Der Faktor Rationalitat ist den tber 61-
Jahrigen besonders wichtig, die anderen Befragten bewerten Emotionalitat wichtiger. Bei
der Bewertung von sozialen Werten und Individualitat gibt es keine groRen Unterschie-
de.
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Abb. 8: Wichtigkeit der Werte nach Altersgruppen (selbst erstellt)

5.3.2 Zusammenhang von Markenpersonlichkeit und Kundenpersonlichkeit

Von den Befragten wird die Bank Austria als eher traditionelles Unternehmen gesehen
(Median 4,6). Sie schatzen diese Bank als eher ruhig (Median 4,6) und einfach (Median
4,9) ein.

Die Mehrheit der Befragten schéatzt die Bank Austria als Bank eher traditionell ein, dies
liegt zum einen an der wahrgenommenen Markenpersénlichkeit und zum anderen an
Faktoren wie dem wahrgenommenen Altersdurchschnitt der Mitarbeiter oder dem wahr-
genommenen Kundenstamm. Dass sie als traditionelle Bank in Osterreich eingeschatzt
wird, begriindet sich auch dadurch, dass Wenige die jlingere Zielgruppe betreffende

Werbung zur Kenntnis nehmen. So beschreibt ein Interviewteilnehmer die Bank Austria:

»~Ja, da wiirde ich eher tendieren zu traditioneller. Weil, wenn es moderner wére,
dann missten sie mehr Werbung machen oder mehr Aktionen, die auch an jiin-
gere Personen gerichtet sind, und da wirde mir jetzt nichts einfallen.” (Interview
5, 22-24)

Auch der Altersdurchschnitt der Mitarbeiter wird héher eingeschatzt: ,[...] Der Alters-
durchschnitt ist bei (iber 40, 45.. Also doch élter." (Interview 3, 21-23) und als Neben-
grund genannt, weshalb die Bank Austria eher einen alteren Kundenstock aufweist: ,Al-

so, die Bank Austria ist sicher keine moderne Bank, also die hat sicher eine é&ltere Klien-
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tel.” (Interview 21, 83) Einige Interviewteilnehmer schreiben der Bank Austria aber eben-
so auch moderne Werte zu, vor allem durch bekannte Testimonials, verstarkte Emotio-
nalitdt in den Kampagnen, Sponsorings von Sportveranstaltungen und prasentierten
Innovationen, die von der Konkurrenz abheben sollen. Eine Interviewteilnehmerin be-

schreibt den Imagewandel der Bank Austria wie folgt:

sModern. Im Umschwung. Sie versuchen, ein neues Image zu kriegen, so ein
modernes Image. Also das kommt mir so vor, durch die Testimonials, mit denen
sie arbeiten. Sie versuchen im Moment, ein junges Zielpublikum zu erreichen

bzw. ein sehr breites Zielpublikum.* (Interview 10, 6-9)

Auch an zwei Sportveranstaltungen, welche die Bank Austria sponsert — den UEFA-Cup
sowie die CA Tennis Trophy — erinnern sich drei Interviewteilnehmer. Ebenso die pra-
sentierte MobileBanking App wird als Innovation in diesem Bereich wahrgenommen und
von den Befragten positiv erwahnt: ,Und eben, weil ich sie halt auch wegen dieser Smart
App kenne, wo sie sich eben auch fortschrittlicher présentieren als die Konkurrenz.” (In-
terview 24, 33-34)

Bei den Werten Bescheidenheit (Median 4,4) und Nachhaltigkeit (Median 4,2) wird ein
neutraler Mittelwert gewahlt. Werte, welche héher eingeschétzt werden, sind Kompetenz
(Median 5), Rationalitat (Median 5) und Ehrlichkeit (Median 4,9). Gerade Kompetenz
und Ehrlichkeit spielen bei einer Bank eine grof3e Rolle, und daher ist es durchaus posi-

tiv, dass diese Werte bei der Bank Austria héher eingeschétzt werden.

Zur Arbeitsweise der Bank Austria wird jedoch eher negatives Feedback gegeben. Die-
ses bezieht sich auf die Schliefung von Filialen, die Kiindigung von Mitarbeitern, die
Fusion mit der UniCredit sowie persénliche Vorfélle. ,Die Leute werden irgendwo straf-
versetzt und die Filialen aufgel6st.” bemerkt eine Interviewteilnehmerin. (Interview 8, 8-

9) Auch die Fusion mit der UniCredit wird nicht positiv erwahnt:

»Ja, sie hat viel verloren durch die ganzen Fusionen. Sie ist schon sehr geprégt
durch die italienische Mutter, was nicht unbedingt gut gelaufen ist immer. Also
schon dieses Shareholder Value, sie ist schon sehr auf Verdienen aus. Es wird
weniger auf das Personal geachtet, man fahrt leichter (iber Leute driiber.” (Inter-
view 13, 3-6)

Das kdnnte auch der Grund dafir sein, warum der Bank Austria beim schriftlichen Teil
der Interviews eher egoistische Werte zugeschrieben wurden. Die Befragten sehen sie
als nicht individuell (Median 3,4) und eher gewoéhnlich.
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Als persénliche negative Ereignisse werden der Vorfall mit dem nicht funktionierenden
Online-Banking, haufige nicht mitgeteilte Betreuerwechsel, schlechtes Service und auf-

dringliche Verkaufsgesprache genannt. So argert sich ein Interviewteilnehmer:

,und da finde ich es schlimm, dass sie es nicht der Miihe wert finden, dass mein
Bankberater es nicht schafft, mich anzurufen und zu sagen, ,ich verlasse das
Schiff, ich bin jetzt in einer anderen Filiale. Ihr neuer Ansprechpartner ist jetzt..*
[...] Dieses Spielchen habe ich jetzt, glaube ich, schon zum vierten Mal.“ (Inter-
view 14, 17-20)

Die standigen Anrufe, um neue Produkte verkaufen zu kénnen, werden ebenfalls negativ

erwahnt;

LAUF der anderen Seite, dadurch dass ich selbst dort Kunde bin, denke ich halt an
meine eigenen Erfahrungen, die halt eher damit verbunden sind, dass mich die
Bankangestellten wdchentlich anrufen und mich wdéchentlich fragen, ob ich ir-
gendwas kaufen will. Und ich sag ,Nein, ich will nichts kaufen!".” (Interview 18, 7-
12)

Dies fiihrt in einige Fallen sogar dazu, dass die Kunden schlussendlich zu anderen Ban-
ken wechseln. Ein Interviewteilnehmer — ehemaliger Kunde der Bank Austria — hat in

dieser Hinsicht besonders negative Erfahrungen gemacht:

,Katastrophe. Selber einiges mitgenommen fiir mein Leben, was Banken mit
Menschen auffiihren kénnen, und im Freundeskreis und im Bekanntenkreis auch
noch. Wo Geld und alles andere eigentlich wichtiger ist, als der Mensch selber.”
(Interview 26, 2-4)

Ein Problem diirfte daher sein, dass der Bank Austria keine sozialen oder individuellen
Werte zugeschrieben werden. Moglicherweise soll mit Conchita Wurst auf Emotionalitat

in den Kampagnen gesetzt werden. So bemerkt eine Interviewteilnehmerin richtig:

Llch hab das Gefiihl, dass sie sehr viel auf Emotionalitédt setzen. Sie versuchen

halt, ein breites Publikum zu erreichen.” (Interview 10, 9-10)

Im nachstehenden Liniendiagramm sind die eingeschéatzten Imagewerte der Bank Aus-

tria vor dem Interview grafisch dargestellt.
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Abb. 9: Eingeschétzte Imagewerte der Bank Austria vor dem Interview (selbst erstellt)

Auch die Unterschiede hinsichtlich des Kundenstatus der Bank Austria wurden naher
betrachtet und in einem Liniendiagramm grafisch aufbereitet. So zeigen sich — aulder in
der eingeschétzten Individualitdt und Rationalitat der Bank Austria — Unterschiede in den
wahrgenommenen Werten. Nicht-Kunden schatzen die Bank Austria traditioneller ein
(Median 5) als Kunden. Auch Dynamik (Median 5) und Extravaganz (Median 6) werden
der Bank Austria von Nicht-Kunden weniger zugeschrieben. Was jedoch verwundert, ist,
dass Nicht-Kunden der Meinung sind, die Bank Austria sei bescheidener (Median 4,5)
und kompetenter (Median 5,5), als dies bei Kunden der Bank Austria der Fall ist. Die
Nachhaltigkeit wird von Nicht-Kunden geringer eingeschatzt (Median 4). In Rationalitat
(Median 5) und Individualitdt (Median 3) wird die Bank Austria von Kunden und Nicht-
Kunden gleichermalien eingeschéatzt. Ehrlichkeit (Median 4) und soziale Werte (Median
3,5) werden dafir von Nicht-Kunden geringer eingestuft. Damit zeigt sich, dass durchaus
Unterschiede in der Bewertung der Bank Austria hinsichtlich des Kundenstatus bestehen
— sie wird von Nicht-Kunden zwar kompetenter eingeschéatzt, Ehrlichkeit und soziale

Werte fallen in ihrer Bewertung jedoch geringer aus.
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Abb. 10: Vergleich der eingeschéatzten Imagewerten der Bank Austria von Kunden vs. Nicht-Kunden (selbst
erstellt)

In den folgenden zwei Liniendiagrammen werden jeweils die eingeschatzten Imagewerte
der Kunden bzw. Nicht-Kunden mit deren eingeschatzten Werten der Bank Austria vor

dem Interview verglichen.
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Abb. 11: Vergleich von Imagewerten der Bank Austria und der Kunden (selbst erstellt)
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Abb. 12: Vergleich von Imagewerten der Bank Austria und der Nicht-Kunden (selbst erstellt)

Es zeigt sich, dass die eingeschéatzte Ruhe im Leben bei Bank Austria Kunden besser zu
den eingeschéatzten Werten der Bank Austria passt (Median 3,5 zu 3), bei Nicht-Kunden
ergibt sich eine gréRere Differenz zwischen eingeschétzten Werten der Bank Austria und
selbst wichtigen Werten (Median 5 zu 3,5). Bei Bescheidenheit stimmen jedoch die Wer-
te der Nicht-Kunden besser mit den eingeschatzten Werten der Bank Austria Uberein
(Median 4,5 zu 5). Die Nachhaltigkeit bewerten Kunden der Bank Austria &hnlicher (Me-
dian 4,5 zu 6). Kompetenz wiederum wird von Nicht-Kunden ahnlicher eingeschatzt
(Median 5,5 zu 7), bei Kunden der Bank Austria ergibt sich eine gréRere Differenz der
beiden Werte. Ein grof3er Unterschied ergibt sich beim Wert Ehrlichkeit — dieser Wert ist
zwar Bank Austria Kunden und Nicht-Kunden gleichermal3en wichtig, die eingeschéatzte
Ehrlichkeit der Bank Austria fallt jedoch unterschiedlich aus. So ergibt sich bei Kunden
nur eine Differenz von 1,5 Rangen, bei Nicht-Kunden jedoch eine Differenz von 3 Rén-
gen. Auch bei den sozialen Werten (Median 4 zu 6) und eingeschéatzter Individualitat
(Median 3 zu 5,5) stimmen die Kundenwerte besser mit den eingeschéatzten Werten der

Bank Austria tberein.

Es konnten hier mit SPSS keine signifikanten Zusammenhange errechnet werden, dies
kann aber durchaus auch an der geringen Stichprobenzahl liegen und sollte mit einer
héheren Stichprobenzahl quantitativ ergénzt werden. Aufgrund der Kriterien der Bank-
auswahl, die am héaufigsten genannt wurden — Familientradition und Erreichbarkeit —

kann auch angenommen werden, dass deshalb die Werte der Kunden und die einge-
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schétzten Werte der Bank Austria nicht Ubereinstimmen. Die Bank wird womd&glich aus-
gewabhlt, weil sich eine Filiale in der Nahe befindet, aber nicht, weil die Marke der eige-
nen Personlichkeit entspricht. Auch die Bank, welche die Familie ausgewahlt hat und bei
der man schon sein Jugendkonto hatte, entspricht méglicherweise nicht den eigenen
Erwartungen an eine Bank. Im folgenden Text wird noch genauer auf die Kriterien der

Bankauswahl eingegangen, die von den Befragten in den Interviews genannt wurden.

5.3.3 Kriterien der Bankauswahl

Bei der Auswahl der geeigneten Bank sind den Befragten Werte wie Nachhaltigkeit, Be-
sténdigkeit, Sicherheit und eine partnerschaftliche Beziehung wichtig. So erwéhnt einer
der Befragten die Wichtigkeit von Nachhaltigkeit bei einer Bank und beschreibt diese
folgendermalden: ,Also nachhaltig sehe ich so, dass die so wirtschaften und so ihre Zin-
sen etc. festlegen, dass die auch ldngere Zeit fiir die Zinsen garantieren kénnen.“ (Inter-
view 1, 122-125) Auch einer Interviewteilnehmerin ist die langanhaltende Existenz einer

Bank von Bedeutung:

~Man erwartet sich schon eine Bestdndigkeit von einer Bank und dass man da
auch ein gewisses Vertrauen haben kann, dass sie mit dem Geld auch richtig

umgehen kénnen.” (Interview 3, 10-12)

Gerade éltere Interviewteilnehmer suchen bei einer Bank vor allem Sicherheit: ,Sicher-
heit eigentlich. [...] Altere Menschen sind da eher fiir Sicherheit.” (Interview 7, 11-13)
Eine partnerschaftliche Beziehung erwéhnen einige der Befragten, wobei dieses Kriteri-
um Uber alle Altersgruppen verteilt genannt wird. Vor allem die persénliche und kompe-
tente Beratung sowie die Vorteile, die sich aus einer persénlichen Beziehung zum Bank-

berater ergeben, werden in den Interviews genannt.

»[-..] Die Bank weil3 deinen Lebensstil, die wissen, wie deine Kontobewegungen
in den letzten Jahren ausgeschaut haben und du hast natiirlich bei gewissen
Krediten oder sonst was auch Vorteile oder bei gewissen Konten.” (Interview 1,
106-109)

Dabei ist es wichtig, dass der Bankberater dauerhaft da ist und nicht groBer Fluktuation

unterworfen ist:
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»Ein Allround-Paket, wo ich meinen persénlichen Ansprechpartner habe. Also,
dass der persénliche Ansprechpartner sich auch nicht dauernd &ndert. Weil ich
meine, es gibt Banken, da kriegst du alle drei Monate einen neuen Ansprechpart-
ner, weil so viele gehen. Ich wiirde den auch auf jeden Fall gerne persénlich ken-
nen." (Interview 10, 49-53)

Soziales Engagement wird bei einer Bank nicht als Auswahlkriterium genannt. Es wird
zwar positiv gesehen, ist aber nicht entscheidend bei der Wahl der richtigen Bank. Bei
der Auswahl einer Bank spielen eher rationale Faktoren wie gute Konditionen und die
Qualitat der Produkte und Dienstleistungen eine Ubergeordnete Rolle. So meint eine
Interviewteilnehmerin: ,Also, ich schaue natiirlich auch, was man so fiir das Geld be-
kommt.“ (Interview 8, 14-15) Auch die geografische und zeitliche Erreichbarkeit (Off-
nungszeiten) der Bank ist den Befragten wichtig, obwohl diese in Zeiten von Online-

Banking an Bedeutung verlieren.

»Ilch hab meine Bank damals ausgesucht, weil die einen Parkplatz hat und ich da
nicht eine halbe Stunde herumfahren muss, damit ich zwei Erlagscheine einzah-
len kann.” (Interview 2, 141-143)

Bei welcher Bank man ist, wird haufig durch die Eltern gepréagt, da von diesen das erste

Konto angelegt wird:

»~Ja, habe ich eigentlich von meinen Eltern schon so mitbekommen. Das ist ir-
gendwie Tradition. Ich geh dort hin bzw. bin dort, wo meine Eltern immer waren."
(Interview 23, 7-8)

Wer schon lange bei einer Bank ist, der wechselt aufgrund bestehender Produkte und
zeitlichem sowie finanziellem Aufwand auch nicht. Es sei denn, es wird ein bedeutende-
res Produkt wie ein Kredit gesucht, bei dem man sich Angebote einholt und die gerings-
ten Kosten gewahlt werden. Auch schlechte Erfahrungen bei der bestehenden Bank o-
der schlechte Erreichbarkeit aufgrund der SchlieBung von Filialen kénnen dazu fiihren,
dass die Hausbank gewechselt wird. Die Befragten wiirden selbst nie aufgrund von
Werbung zu einer anderen Bank wechseln, schreiben diese Reaktion aber durchaus

Anderen zu:

LAISo, ich kann mir schon vorstellen, dass da ein paar Leute zur Bank Austria
wechseln, weil die Conchita Wurst dort wirbt. Und, weil die sich dann vielleicht

auch mehr Toleranz erwarten.” (Interview 17, 44-46)

Dies wird aber eher jungen Leuten zugeschrieben als alteren:
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slch glaub aber, wegen einer missgliickten Werbekampagne wiirden die jetzt
auch nicht gleich Bank wechseln. Ich glaub, die Jungen sind da eher flatterhaf-
ter.” (Interview 1, 91-93)

5.3.4 Bewertung des Slogans der Bank Austria

Nur zwei Personen (7,7%) erinnern sich aktiv an den Slogan und somit wird er von der
Mehrheit der Befragten (92,3%) nicht wahrgenommen. Die Mehrheit der Befragten
(57,7%) bewertet den Slogan ,Das Leben ist voller Héhen und Tiefen. Wir sind fiir Sie

da.“ negativ.

Dies liegt zum einen daran, dass er fir die Bank Austria nicht als einzigartig wahrge-
nommen und als Null-Aussage interpretiert wird: ,,0815 halt, ja. Na, besonders find ich
ihn nicht.” (Interview 1, 26) Dabei sind die Teilnehmer der Meinung, dass er nicht viel
aussagt und durch seine Lange nicht in Erinnerung bleibt. Auch die Glaubwirdigkeit des

Slogans wird negativ angesprochen:

,Den ersten Satz finde ich gut, den zweiten nicht. Wé&h! Flir mich ist das komplett
unglaubwiirdig. Wir sind fiir Sie da? Ich meine, entschuldige, keiner ist da fiir dich
da! Schon garnicht die Bank. Die sind ja nur fiir dich da, weil sie selber davon

profitieren.” (Interview 15, 24-27)

Die Befragten gehen eher davon aus, dass die Banken auf ihren eigenen Profit achten
und nur Service fur die Kunden bieten, wenn ihnen dies auch selbst etwas bringt. Auch
eine selbsténdige Interviewteilnehmerin erganzt: ,Unglaubwiirdig finde ich den. (Lachen)
In den Tiefen sind die Banken nie da. Da schicken sie die Firmen in Konkurs.“ (Interview
20, 13-15)

Dennoch wird der Slogan bzw. dessen Grundaussage von einem Drittel der Befragten
(34,6%) als positiv erachtet: ,Naja, der Slogan verspricht Stabilitdt und das ist, wenn es
wie da ums Geld geht, doch recht wichtig, finde ich.” (Interview 16, 44-45) Auch ein wei-

terer Interviewteilnehmer betrachtet die Logik des Slogans als positiv:

,ES ist halt meiner Meinung nach wieder logisch, weil sie sagen, brauchst du ein
Geld, dann kannst du zu uns kommen und hast du zu viel, dann kannst du auch

zu uns kommen, weil dann verzinsen wir es dir.“ (Interview 7, 28-30)

89



Dass die Bank Austria mit diesem Slogan Vertrauen bei Kunden erwecken méchte, wird

ebenfalls haufig angesprochen.

Bewertung des Slogans der Bank Austria
Haufigkeit Prozent Kumulative
Prozente
Gltig negativ 15 57,7 57,7
neutral 2 77 65,4
positiv 9 34,6 100,0
Gesamtsumme 26 100,0

Tab. 5: Bewertung des Slogans der Bank Austria (selbst erstellt)

Hinsichtlich des Kundenstatus bei der Bank Austria kann festgestellt werden, dass 60%
der Kunden der Bank Austria den Slogan negativ bewerten. Etwas weniger (56,25%) von
jenen, die Kunden bei anderen Banken sind, bewerten den Slogan ebenfalls negativ.
40% der Kunden der Bank Austria bewerten den Slogan positiv, wogegen nur knapp ein
Drittel (31,25%) der Nicht-Kunden den Slogan gut findet. Kunden bewerten den Slogan

ihrer Bank also etwas haufiger positiv als Nicht-Kunden.

Kreuztabelle Bewertung des Slogans der Bank Austria*Kundenstatus
Kundenstatus
Gesamtsumme
Kunde Kein Kunde
Bewertung des negativ 6 9 15
Slogans der Bank neutral
Austria .
positiv 4 5 9
Gesamtsumme 10 16 26

Tab. 6: Bewertung des Slogans der Bank Austria nach Kundenstatus (selbst erstellt)

5.3.5 Bewertung der Anzeige ohne Testimonial

Die Werbung der Bank Austria zur Pensionsvorsorge, in der kein Testimonial eingesetzt
wird, empfindet die Mehrheit der Befragten negativ. Dies bezieht sich hauptsachlich auf
das fehlende Versténdnis der Aussage, die Unauffalligkeit der Anzeige sowie die altmo-
dische Gestaltung, die nach ihrem Inhalt eigentlich eine jingere Zielgruppe ansprechen

sollte. Eine Interviewteilnehmerin erwahnt die Aufmachung der Anzeige:
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LAIso von der Qualitét billiger als billig. Das hat gar keine Qualitdt, ganz ehrlich.
Da gibt es sicher bessere Werbungen. Also, ich finde es einfach langweilig, nicht
auffallend. [...].“ (Interview 15, 38-40)

Auch die altmodische Gestaltung wird negativ angesprochen. Die Motive der Anzeige
(Schaukelpferd und Schaukelstuhl aus Holz) weisen laut eines Interviewteilnehmers auf

die traditionellen Werte der Bank Austria hin:

LAber trotzdem schauen die so auf traditionelle Sachen, sonst wiirden sie da
nicht so ein Hutschpferd nehmen, was jeder kennt. Und den Schaukelstuhl, wo
man eigentlich Senioren damit verbindet und das alles aus Holz.“ (Interview 1,
21-23)

Das Verstandnis der Anzeige entscheidet dabei, ob ihr mehr Zeit gewidmet wird oder

nicht:

~Ich verstehe sie ehrlich gesagt nicht. Also mich wtirde das absolut nicht anspre-
chen, weil wenn ich eine Anzeige nicht von Anfang an verstehe, dann ist es fiir

mich schon komplett unten durch.” (Interview 23, 21-23)
Dazu tragt die Komplexitat der Anzeige bei:

sIch checks nicht ganz, um ehrlich zu sein. (Lachen) Ich finde, das ist nicht unbe-
dingt eine Anzeige flir den 0815 Bankkunden — wie ich einer wére — das ist eine

Anzeige fiir Standard-Leser.” (Interview 18, 34-36)

Der Widerspruch von angesprochener Zielgruppe der Anzeige und eigentlicher Zielgrup-
pe, die durch den Inhalt der Anzeige angesprochen werden sollte, stellt ein weiteres

Problem dar:

,Obwohl es ja bldd ist, weil die Werbung ja eigentlich ausdriickt, dass man friih
damit beginnen soll und damit sollten eigentlich junge Leute angesprochen wer-
den. Das wird aber mit dieser Werbung sicher nicht erreicht.” (Interview 20, 32-
34)

Laut einigen Interviewteilnehmern spricht die Anzeige daher eher &ltere Personen an.
Wenige Interviewte fihlen sich durch die Anzeige angesprochen. Verbesserungsvor-
schlage beziehen sich einerseits auf die Farbwahl, die Auffélligkeit der Anzeige und die

Pragnanz der Aussage und andererseits auf die Motive der Anzeige.

91



5.3.6 Imagetransfer durch das Celebrity Endorsement

Im Liniendiagramm unten ist ersichtlich, dass sich die vor der Befragung angegebenen
Imagewerte der Bank Austria stark von jenen unterscheiden, die nach dem Interview —
und somit nach der Reizprasentation der Anzeige mit Conchita Wurst — ausgefillt wur-
den. Man kann deutlich erkennen, dass sich die Werte in die Richtung der Werte von
Conchita Wurst verschieben. So dndern sich die traditionellen Werte von eher traditionell
(Median 5) zu eher modern (Median 3). Auch Ruhe im Leben wird anfangs bedeutender
gewichtet (Median 4,5) als nach dem Interview (Median 3), das gleiche gilt fur Einfach-
heit (Median 5 andert sich zu Median 4). Nach dem Interview schatzen die Befragten
auch die Bescheidenheit der Bank Austria héher ein als zuvor (Median 4 wird zu Median
4,5). In den Werten Nachhaltigkeit und Kompetenz Uberschneiden sich die zuvor ange-
gebenen Werte fur die Bank Austria und die angegebenen Werte fur Conchita Wurst.
Hier wird die Bank Austria nach dem Interview nachhaltiger (Median 5) und kompetenter
(Median 5,5) eingeschétzt als zuvor. Die angegebene Rationalitét der Bank Austria sinkt
von einem Median von 5 auf einen Median von 4 nach dem Interview — Conchita Wurst
wird als eher emotional eingeschatzt. Ehrlichkeit ist den Befragten (iberaus wichtig und
auch der Bank Austria werden nach dem Interview héhere Werte an Ehrlichkeit zuge-
schrieben (Median 5). Gleich verhalt es sich mit sozialen Werten — diese werden vor der
Befragung neutral eingestuft, danach eher sozial (Median 4 wird zu Median 5,5). Wird
die Individualitat der Bank Austria anfangs auf eher gewoéhnlich eingestuft (Median 3), so
erhalt sich nach dem Interview héhere Werte an Individualitdt (Median 5). Auch hier geht
es in die Richtung von Conchita Wurst, die als Uberaus individuell wahrgenommen wird
(Median 7).
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Abb. 13: Imagetransfer durch Conchita Wurst als Testimonial (selbst erstellt)
Korrelationen
Tras\'/i‘:t’;e"e Ruhe Einfachheit |Bescheiden- | Nachhaltig- | Kompetenz | Rationalitst | Ehrlichkeit |Soziale Werte| Individualitat
nachher nachher nachher heit nachher | keit nachher nachher nachher nachher nachher nachher
Spearman- Korrelationsk . .
A ,393 157 433 ,199 061 ,189 071 ,259 113 ,023
Rho Traditionelle ~ oeffiZient
Werte vorher  Sig. (2-seitig) ,047 444 027 1330 766 ,355 730 ,201 583 912
N 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26
Korrelétuons- a2 304 463" 267 434 223 195 ,120 146 ,080
koeffizient
Ruhevorher  gjg_(2-seitig) 036 131 017 188 027 273 340 558 476 696
N 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26
Korrelations- 102 222 715" 335 193 371 159 313 352 099
Einfachheit ~ koeffizient
vorher Sig. (2-seitig) 622 275 ,000 094 344 062 439 120 078 629
N 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26
Korrelations- 177 160 104 414" 418’ 402" -013 369 289 396
Bescheiden- koeffizient
heitvorher  Sig. (2-seitig) ,387 435 612 ,035 ,034 ,042 ,950 ,064 153 ,045
N 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26
Korrelations- 184 077 017 452" 550" 607" 245 594" 538" 548"
Nachhaltig-  koeffizient
keitvorher  Sig. (2-seitig) ,369 ,709 934 ,020 ,004 ,001 227 ,001 ,005 ,004
N 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26
Korrelations- 317 -207 109 549" 633" 744" -059 729" 379 407
Kompetenz ~ koeffizient
vorher Sig. (2-seitig) 114 310 597 ,004 ,001 ,000 774 ,000 ,057 010
N 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26
Korrelgtlons- 002 168 206 041 067 182 189 ,361 ,168 152
Rationalitat ~ koeffizient
vorher Sig. (2-seitig) ,992 413 312 844 747 373 ,356 ,070 412 459
N 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26
Korrelations- v - - o . ol
c -018 -247 -,069 579 731 734 188 789 467 693
Ehrlichkeit  koeffizient
vorher Sig. (2-seitig) 931 224 738 ,002 ,000 ,000 357 ,000 016 ,000
N 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26
Korrellatlons- 385 197 -,002 1098 147 465 -,069 438" 523" 5157
Soziale Werte koeffizient
vorher Sig. (2-seitig) ,052 334 ,990 633 AT5 017 ,738 ,025 ,006 ,007
N 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26
Korrelations- -237 043 -185 052 282 275 165 231 058 301
Individualitat koeffizient
vorher Sig. (2-seitig) 245 835 ,365 ,802 163 174 421 1256 778 ,135)
N 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26

*. Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (zweis eitig).
**_Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).

Tab. 7: Signifikanzen des Imagetransfers (selbst erstellt)
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Wenn man sich die Korrelationen nach Spearman-Rho errechnet, dann zeigt sich, dass
sich bei 7 der 10 Imagewerte ein Zusammenhang zum Ergebnis nach dem Interview
ergibt. Traditionelle Werte werden nach dem Interview signifikant niedriger eingeschatzt
als vor dem Interview (Signifikanz 0,047). Nach der Befragung wird die Bank Austria
zudem hoch signifikant extravaganter (weniger einfach) als zuvor eingeschatzt (Signifi-
kanz 0,000). Beim Wert der Bescheidenheit ergibt sich ein signifikanter Unterschied
(Signifikanz 0,035) — die Bank Austria wird nach dem Interview als bescheidener einge-
schéatzt als zuvor. Hohe Signifikanzen ergeben sich aulerdem bei den Werten Nachhal-
tigkeit (Signifikanz 0,004) und Kompetenz (Signifikanz 0,000) — sie werden nach der
Reizdarbietung der Bank Austria Anzeige mit Conchita Wurst als bedeutender interpre-
tiert. Bei Ehrlichkeit (Signifikanz 0,000) und sozialen Werten (Signifikanz 0,006) ergibt
sich ebenfalls eine hohe Signifikanz. Die Interviewteilnehmer schétzen beide Werte nach

dem Interview hdher ein als zuvor.

Hinsichtlich der Glaubwuirdigkeit kbnnen zwei Gruppen unterschieden werden — jene, die
Conchita Wurst als glaubhaftes Testimonial der Bank Austria erachten und jene, fur die
das nicht gilt. 18 Personen (69,2%) empfanden Conchita Wurst im Rahmen des Celebri-
ty Endorsements fiir die Bank Austria als nicht glaubwirdig, 8 Personen (30,8%) nah-

men sie als glaubwirdiges Testimonial wahr.

Jene, die Conchita Wurst als glaubwiirdig erachten, sprechen ihr dieselben modernen
Werte zu wie jene, die sie als nicht glaubwiirdig erachten (Traditionelle Werte werden
nur mit Median 1,5 eingeschatzt). Die Werte, die der Bank Austria anfangs zugespro-
chen werden, sind jedoch unterschiedlich (Median 5,5 bei Unglaubwiirdigkeit, Median 4
bei Glaubwirdigkeit). Nach der Befragung sprechen beide Gruppen der Bank Austria
eher moderne Werte zu (Median 3). Beide Gruppen empfinden Conchita Wurst als sehr
dynamisch, der Wert der Ruhe im Leben sinkt bei beiden Gruppen nach der Befragung.
Hier lasst sich jedoch verzeichnen, dass der Wert bei empfundener Glaubwirdigkeit von
Conchita Wurst starker sinkt (von Median 4 auf Median 2). Als sehr extravagant wird
Conchita Wurst von beiden Gruppen eingestuft, von jenen, die ihr Glaubwurdigkeit zu-
sprechen, jedoch mehr (Median 1). Hier ist wieder zu konstatieren, dass sich die Werte
der Einfachheit der Bank Austria vor der Befragung unterscheiden (Median 6 bei Un-
glaubwirdigkeit und Median 5 bei Glaubwuirdigkeit), nach dem Interview sinken jedoch
beide auf einen Wert von 4. Bescheidener wird Conchita Wurst wahrgenommen, wenn

sie auch als glaubwiirdig gilt (Unterschied von 1 Rang). Wer sie als glaubwiirdig erach-
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tet, der schatzt die Bank Austria vor dem Interview und danach gleich ein (Median 4,5),

bei der anderen Gruppe erhdht sich der Wert von 4 auf 4,5.

Nachhaltiger wird Conchita Wurst Uberraschenderweise von jenen eingeschatzt, die ihr
wenig Glaubwirdigkeit zuerkennen (Median 4). Von beiden Gruppen wird die Bank Aus-
tria vor und nach dem Interview gleich eingeschatzt (Median 4) — nach dem Interview
jedoch nachhaltiger (Median 5). Kompetenter sehen jene Conchita Wurst, die sie auch
als glaubwiirdig erachten (Differenz von 2 Rangen). Bei der Gruppe, die sie als un-
glaubwirdiges Testimonial empfindet, andern sich die Vorher-Nachher Werte der Bank
Austria nicht (Median 6). Bei jenen, die sie als glaubwirdig erachten, wird die Kompe-
tenz der Bank Austria von Anfang an niedriger eingeschatzt (Median 5) und sinkt weiter
nach der Befragung (Median 4). Beide Gruppen sehen Conchita Wurst als eher emotio-
nal und auch die Werte der Bank Austria verédndern sich dementsprechend nach dem
Interview (1 Rang bei Glaubwirdigkeit, 2 Rdnge bei Unglaubwirdigkeit), wobei die Wer-
te der Bank Austria vor dem Interview gleich eingeschatzt werden. Jene, die Conchita
Wourst als glaubwirdig erachten, die sehen sie auch als Uberaus ehrlich (Median 7) im
Gegensatz zu den anderen (Median 5). Dabei wird die Bank Austria nach dem Interview
von jenen ehrlicher eingeschatzt, die Conchita Wurst als glaubwirdig erachten, bei der
anderen Gruppe bleiben die Werte unverandert (Median 5). Soziale Werte werden Con-
chita von jenen zuerkannt, die sie auch als glaubwirdig sehen (Median 7, Differenz von
1,5 Riangen zu Unglaubwirdigkeit). Bei beiden Gruppen wird die Bank Austria nach dem
Interview sozialer eingestuft als vorher (Differenz um 1,5 Rénge). Beide Gruppen er-
achten Conchita Wurst als gleich individuell (Median 7) und die Bank Austria vor dem
Interview als eher gewdhnlich (Median 3). Allein die Werte nach dem Interview unter-

scheiden sich leicht (Median 5,5 bei Glaubwirdigkeit, Median 5 bei Unglaubwirdigkeit).

Es zeigt sich, dass bei jenen, die Conchita Wurst als glaubwiirdig empfinden, eine stéar-
kere Tendenz zu modernen Werten, Dynamik, Emotionalitdt und Individualitat hinsicht-
lich der nachtraglichen Bewertung der Bank Austria zu verzeichnen ist. Was verwundert,
ist, dass jene, die Conchita Wurst glaubwtirdig finden, die Bank Austria nachtraglich aber
auch als inkompetenter und weniger ehrlich einstufen (zwei Werte, welche den Befrag-
ten Uberaus wichtig sind). Die Bank Austria wird in den Werten Einfachheit, Bescheiden-
heit, Nachhaltigkeit und bei sozialen Werten nach dem Interview von beiden Gruppen

gleich eingestuft.
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Abb. 14: Imagewerte der Bank Austria vor und nach dem Interview (selbst erstellt)

Bei jenen, die Conchita Wurst als Testimonial fur die Bank Austria glaubwirdig finden,
lassen sich keine signifikanten Korrelationen errechnen, was in der geringen Anzahl der
Falle begriindet sein kann. Die Gruppe, die Conchita Wurst als Testimonial als unglaub-
wirdig empfindet, weist bei den Werten Einfachheit (0,001), Bescheidenheit (0,009),
Nachhaltigkeit (0,000), Kompetenz (0,000) und Ehrlichkeit (0,000) hoch signifikante Wer-

te auf.
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Korrelationen

Einfachheit [Bescheiden- | Nachhaltig- | Kompetenz | Ehrlichkeit
vorher heit vorher keit vorher vorher vorher
Spearman- Korrelgtlons- 722" 107 011 065 022
Rho Einfachheit ~ koeffizient
nachher Sig. (2-seitig) ,001 673 ,066 798 ,932
N 18 18 18 18 18
Korrelations- - - N "
_ orrerations 325 599 642 672 839
Bescheiden- koeffizient
heitnachher Sig. (2-seitig) ,188 ,009 ,004 ,002 ,000
N 18 18 18 18 18
Korrelations- . - N "
_ orrelations 341 563 764 768 859
Nachhaltig-  koeffizient
keit nachher Sig. (2-seitig) 166 015 ,000 ,000 ,000
N 18 18 18 18 18
Korrelations- - - - -
orrelations ;363 603 731 ,898 804
Kompetenz  koeffizient
nachher Sig. (2-seitig) 139 ,008 ,001 ,000 ,000
N 18 18 18 18 18
Korrelations- N - . - &
Koeffiz 474 620 742 871 ,880
Ehrlichkeit ~ koeffizient
nachher Sig. (2-seitig) 047 ,006 ,000 ,000 ,000
N 18 18 18 18 18

*. Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (zweiseitig).

**_ Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).

Tab. 8: Signifikanzen der Werte der Bank Austria hinsichtlich der Glaubwurdigkeit von Conchita Wurst

(selbst erstellt)

5.3.7 Einstellung gegeniiber Conchita Wurst

Die allgemeine Einstellung zu Conchita Wurst ist bei den Befragten durchaus positiv —

69,2% sind ihr gegentber positiv eingestellt, 3,8% haben eine neutrale und 26,9% eine

eher negative Meinung. Als positive Eigenschaften werden ihre Ehrlichkeit, ihre Kompe-

tenz, ihre Einzigartigkeit und ihre Durchsetzungskraft erwéhnt. Es zeigt sich in der Aus-

wertung, dass Nicht-Kunden der Bank Austria sie haufiger negativ bewerten (31,3%) im

Gegensatz zu Kunden der Bank Austria (20%). So bewerten Kunden der Bank Austria
Conchita Wurst auch 6&fter positiv (80%) als Nicht-Kunden (62,5%).
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Kreuztabelle Einstellung zu Conchita Wurst*Kundenstatus
Kundenstatus
Gesamt-
Kunde Kein Kunde summe
Einstellung negativ Anzahl 2 5 7
zu Conchita % in Kunden-
Wurst status 20,0% 31,3% 26,9%
neutral Anzahl 0 1 1
oL i -
% in Kunden 0.0% 6.3% 3.8%
status
positiv  Anzahl 8 10 18
oL i -
% in Kunden 80,0% 62,5% 69,2%
status
Gesamtsumme Anzahl 10 16 26
o/ i -
% in Kunden 100,0% 100,0% 100,0%
status

Tab. 9: Einstellung zu Conchita Wurst hinsichtlich Kundenstatus (selbst erstellt)

Im schriftlichen Teil der Befragung werden ihr eher moderne bis sehr moderne Werte
von allen Altersgruppen zugesprochen. Uberdies wird sie als dynamisch und extravagant
beschrieben. Als Sympathietragerin besitzt sie laut einigen Befragten eine Vorbildfunkti-
on fir viele Mitglieder der Gesellschaft. Die Altersgruppe der 41-50-Jahrigen schreibt ihr
die héchsten Werte der Extravaganz zu (Median 2,5). Am wenigsten bescheiden finden
die Uber 61-jahrigen Befragten Conchita Wurst (Median 1) und auch von den Ubrigen
Altersgruppen erhalt sie in dieser Kategorie eher geringe Werte. Dafiir bewerten die Gber
61-Jahrigen Conchita am nachhaltigsten (Median 5), gleichzeitig aber auch am wenigs-
ten kompetent (Median 4). Allgemein wird Conchita Wurst jedoch als sehr kompetent

wahrgenommen (Median 4-6).

Auch die Professionalitdt beim Songcontest wird hoch gelobt: ,Das ist eine derartige
Professionalitat gewesen, was er da abgeliefert hat. Also alle Achtung, das macht ihm
nicht so schnell jemand nach.” (Interview 11, 43-45) Einer weiteren Befragten féllt Con-
chitas Intelligenz positiv auf: ,Er ist sehr schlau, sehr geschickt und sehr begabt, mir ge-

féllt auch seine Musik sehr.” (Interview 18, 60) Ein Befragter ergéanzt:

,Das ist einfach eine absolut beneidenswerte Stimme. Weil als Mann so eine

Stimme haben, das ist unglaublich.” (Interview 14, 63-64)

Hinsichtlich der gesanglichen Kompetenz von Conchita Wurst spalten sich die Meinun-

gen jedoch und es gibt gentigend Gegenstimmen:
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LAber ich glaube, wenn er das Image nicht gehabt hétte — ich bin ein Mann, aber
eigentlich als Frau verkleidet. Dann hétte er, meiner Meinung nach, den Song-

contest nicht gewonnen.“ (Interview 7, 73-75)
Eine Befragte erganzt veréargert:

»Ja, ich denke mir halt, er kann nicht wirklich gut singen in meinen Augen. Und er
hat den Songcontest gewonnen, weil er halt diese Figur ist und das finde ich ei-
gentlich l&cherlich.” (Interview 22, 40-42)

Conchita wird von allen Befragten als eher emotional bis sehr emotional beschrieben.
Als am ehrlichsten bewerten sie die 21-30-jahrigen Befragten und die Gruppe der 41-50-
Jahrigen (Median 7). Soziale Werte schreibt ihr die Gruppe der tUber 61-Jahrigen zu
(Median 6), wobei die anderen Altersgruppen sie als neutral (Median 4) und eher sozial
(Median 5) wahrnehmen. Die Individualitat stufen alle Altersgruppen sehr hoch ein (Me-
dian 7), bis auf die Gruppe der Uber 61-Jahrigen (Median 6,5) — hier ergibt sich jedoch

kein grofRer Unterschied.

Eine Befragte sieht Conchita Wurst als reprasentative Figur fir den typischen Osterrei-
cher, der einerseits beide Geschlechter vereint und andererseits auch ein Zeichen fur

Migration setzt:

,Ja, ich finde, er steht so fiir den ultimativen Osterreicher — er représentiert beide
Geschlechter, dadurch, dass das nicht ganz klar ist, obwohl er Thomas Neuwirth
heillt und kompletter Osterreicher ist, aber er schaut als Conchita Wurst aus, als

hétte er Migrationshintergrund.” (Interview 18, 62-65)
Einige bewundern ihre Durchsetzungskraft, inren Traum zu verwirklichen:

,Weil das war sicher am Anfang nicht so einfach, sich da durchzusetzen. Da ha-
ben das alle fiir eine Spinnerei gehalten, aber mittlerweile funktioniert es. Und

das ist schon toll, dass das funktioniert.” (Interview 8, 56-58)

Auch in Hinblick auf die eher altmodisch wahrgenommene &sterreichische Bevélkerung

wird ihr dieses Durchsetzungsvermégen hoch angerechnet:

Llch finde das gut, dass sie sich traut, so in die Offentlichkeit zu treten, weil vor al-
lem wir Osterreicher so altmodisch sind und dafiir brauchen wir solche mutigen

Leute. Dass einige von uns mal wachgerittelt werden.” (Interview 19, 59-61)
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Ihre Vorbildfunktion fir die Jugend sowie ihr durchweg positives Image in den Medien
werden anerkannt. (vgl. Interview 8, 68-71)

Im folgenden Liniendiagramm sind die eingestuften Werte von Conchita Wurst nach Al-

tersgruppen dargestellt.

21-30 Jahre
—31-40 Jahre

41-50 Jahre
= 51-60 Jahre
61+ Jahre
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Abb. 15: Imagewerte von Conchita Wurst nach Altersklassen (selbst erstellt)

Auf der anderen Seite stehen dem einige negative Meinungen gegeniber. Diese negati-
ven Einstellungen beziehen sich hauptséchlich auf inre Aufgesetztheit, inre Ubertrieben-
heit, den Hype um sie und ihr generelles Auftreten. So bewerten einige Befragte ihr Auf-

treten eher als Show und unecht:

L»Souverdn, aber sehr aufgesetzt. Alles wirkt sehr einstudiert, egal welche Bewe-
gungen.. die sind so langsam, und alles ist so (iberlegt und sehr konzentriert, was
sie macht. Also, sie ist sicher nicht so, wie sie normalerweise zuhause ist.” (Inter-
view 1, 34-36)

Fur viele wirkt sie somit nicht authentisch und wird daher auch nicht so ernst genommen.

So merkt ein Interviewteilnehmer an:

,Weil sie verkauft sich in der Offentlichkeit als was, was sie in ihrem Privatleben
Ja nicht darstellt, und das vertritt sie dann im Privaten auch nicht. Also das ist fir
mich dann auch nicht glaubwiirdig, und so wen kann ich dann auch nicht ernst

nehmen.” (Interview 20, 47-51)
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Das Ubertriebene Auftreten von Conchita Wurst kommt bei einigen Befragten negativ an.
Hier wird auf andere Schwule hingewiesen, die ihre Sexualitit nicht so in der Offentlich-
keit thematisieren. Dadurch wirkt das auf viele aufgesetzt und wird eher als Marketing-
gag wahrgenommen. Das Ubertrieben Interesse, das um Conchita Wurst aufgebaut wird,

stimmt einige Befragte negativ:

,Vor allem, dass sie jetzt auch dauernd in den Medien ist und man behandelt sie
So, als wiére sie jetzt wirklich so ein riesengro8er Star. Und das ist, finde ich, trau-
rig, dass wir auf diesen Menschen zurlickgreifen miissen, weil wir keine besseren
Stars haben.” (Interview 3, 86-89)

Viele Befragte sind der Meinung, dass sich die Kunstfigur Conchita Wurst keinen Be-
stand hat und sehen darin nur einen Hype. Es wird davon ausgegangen, dass sich die

Popularitat noch bis zum Songcontest hélt und dann langsam wieder abbaut:

~Jetzt warten wir mal den Songcontest ab, da werden wir wieder verlieren, und

dann hat sich die ganze Geschichte eh wieder erledigt.” (Interview 26, 65-67)

Die Verwirrung Uber ihr Aussehen wird eher alteren Personen zugeschrieben. Ein Inter-

viewteilnehmer geht auf die eher traditionelleren Werte alterer Menschen ein:

,Das ist ja grad das, ich glaube, je élter die Leute sind, die sind noch mit Traditio-
nen so.. so behaftet... dass das eher alles verwirrend wirkt, als dass das gut wirkt
fiir die.” (Interview 1, 88-89)

Auch ein weiteres Beispiel zeigt die gréfRere Intoleranz gegeniiber Schwulen bei der alte-
ren Gesellschaftsschicht:

SWeil éltere Leute sehen das vielleicht etwas kritischer. Die kennen sich nicht
aus, warum da ein Mann einen Bart hat und lange Haare und sich wie eine Frau
anzieht. Und vor allem haben die ja diese ganzen Vorurteile gegen Schwule

noch, also mein Opa zum Beispiel ganz besonders.” (Interview 17, 48-51)
Hierzu merkt ein alterer Interviewteilnehmer (73 Jahre) passend an:

,Weil ich mir vorstelle, wenn ich ein Mann bin, dann trete ich auch als Mann auf
und nicht als Frau. Und ich kann das in einem Theater machen, ja von mir aus,
da tun die das oft auch, ja von mir aus. Aber wenn ich wo hingehe, zu einem
Wettbewerb, dann bin ich entweder ein Mann oder eine Frau.” (Interview 7, 89-
92)
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Auch eine altere Interviewteilnehmerin merkt hinsichtlich der Werbung mit Conchita
Wurst an: ,Es ist halt schwierig, wenn man 70 ist. Was sollst du da anfangen, wenn du
die Werbung siehst.” (Interview 9, 94-95) Andererseits ist sie auch der Meinung, dass die
Bevolkerung Conchita Wurst ,erschaffen® hat, dadurch, dass Tom Neuwirth mit seinem

Auftreten nicht so viel bewirken und erreichen konnte.

,Und, dass er so ist, wie er so ist, da haben ihn ja eigentlich die Leute dazu ge-
macht, weil er gesehen hat, ok ja so kommt er weiter. Und nicht so, wie er war.“
(Interview 9, 50-52)

Einige der Befragten sehen Conchita Wurst auch als Tabuthema. So darf man bei-
spielsweise nichts Schlechtes Uber die Kunstfigur Conchita Wurst sagen, ohne gleich

gegen die ganze Bewegung zu sein. So beméngelt ein Befragter:

,Weil sie jetzt einfach das Aushéngeschild von dieser Bewegung ist, und wenn
man die Person nicht mag oder sagt, man ist gegen die, dann ist man gleich ge-

gen die ganze Bewegung, und das find ich nicht richtig.” (Interview 1, 52-54)
Ein weiterer Interviewteilnehmer erganzt:

,Und manche, glaube ich, loben das Méntelchen der Toleranz und kénnen da
nicht vorbei, weil wie schauen sie denn dann aus, wenn sie da nicht Feuer und

Flamme daftir sind.“ (Interview 12, 46-48)

Daher wird einigen vorgeworfen, nicht zu ihrer wirklichen Meinung zu stehen und sich

weltoffen und liberal prasentieren zu wollen:

,Weil das was Neues ist und weil es einfach modern ist, wenn man sich weltoffen
gibt. Ich glaub aber nicht, dass innen drinnen die Leute da wirklich so denken.*
(Interview 1, 43-45)

Auch eine Angestellte der Bank Austria merkt an:

»lch glaube, manche finden es komisch und geben es aber nicht zu. Das é&ltere
Publikum bin ich ziemlich sicher.. [...] dass es viele nicht gut finden.” (Interview
13, 55-59)

Die Intention der Kunstfigur Conchita Wurst wird vielschichtig wahrgenommen. So sehen
einige das Auftreten als gezielte Marketingstrategie, um Aufmerksamkeit fur sich zu er-

zeugen und in weiterer Folge finanziellen Erfolg zu erzielen. Die Mehrheit der Befragten
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erwadhnt jedoch die positiven Werte, die durch diese Kunstfigur vermittelt werden sollen.

Eine Interviewteilnehmerin merkt den finanziellen Erfolg an:

,ES ist ein super Werbegag. Die verdient jetzt ein paar Jahre lang echt gut. Wenn
er die Periicke ablegt, kann er als normaler Mensch durch die Gegend gehen,

dann kennt ihn kein Mensch mehr.” (Interview 2, 82-84)

Es wird auch erwahnt, dass man heutzutage nicht mehr leicht auffallen kann, da man
durch Medien bereits viel gewohnt ist. (vgl. Interview 12, 118-121) Dass Conchita Wurst
gezielt Aufmerksamkeit erregen moéchte, um in weiterer Folge auf soziale Missstande
hinweisen zu kénnen, féllt einigen Befragten auf. Dabei muss man sich etwas Besonde-
res Uberlegen, um heutzutage Uberhaupt noch auffallen zu kénnen. (vgl. Interview 21,
47-49) Auch die bewusste Provokation durch ihr Auftreten und das gezielte Schockieren
der Offentlichkeit wird angesprochen. (vgl. Interview 22, 49-50) Dieses Auftreten ent-
spricht laut einer Befragten dem Zeitgeist der heutigen Gesellschaft, was Conchita Wurst

positiv nutzen konnte:

,Und er hat halt jetzt die gute Idee, dass er das jetzt publik macht. Es ist halt der
Zeit entsprechend. Und weil jetzt auch dberall so viel Homosexualitdt besprochen
wird, da hat der gerade die richtige Zeit erwischt, wiirde ich sagen. Die er fiir ihn

Jetzt nlitzen kann.” (Interview 9, 72-75)

Auch eine weitere Befragte merkt den richtigen Moment dieses Auftretens an: ,Weil sie
eine Botschaft nach aul3en trégt, die in dem Moment gerade fiir die Welt passend war.*
(Interview 10, 68-69)

Vor allem aber auch positive Werte, die Conchita Wurst mit ihrem Auftreten vermitteln
mdchte, werden in den Interviews vermehrt angesprochen. Besonders, dass sie anregt,
eigenstandig nachzudenken und sich nicht immer der Masse anzuschliel3en, imponiert

einer Befragten:

LJAber ich finde, sie vertritt tolle Werte. Also, Toleranz, Selbstbewusstsein, Selbst-
bestimmung... Dass Menschen aufhéren sollen, in Schubladen zu denken und
andere zu diskriminieren. Das finde ich super, ich mag ndmlich kein klischeehaf-
tes Denken.” (Interview 4, 37-40)

Auch ein weiterer Befragter merkt die Einzigartigkeit von Conchita Wurst an:
,Gegen den Strom schwimmt es sich auch gut. Man muss nicht immer nur mit der

Masse schwimmen. Und das macht sie gut.” (Interview 14, 66-67)

103



Vor allem die Toleranz gegeniiber gleichgeschlechtlicher Liebe und Sexualitdt wird hau-
fig angesprochen. Hier wird jedoch auch bemangelt, dass sich diese Toleranz nur auf
Sexualitat bezieht, was den Begriff der Toleranz erheblich einschrankt. (vgl. Interview 5,
67-72) Eine Befragte differenziert zwischen Toleranz und Akzeptanz und merkt an, dass
Conchita Wurst weit mehr méchte, als nur toleriert werden. Sie lobt die Botschaft, die
Conchita Wurst Gberbringen méchte:

~Aullerdem ist sie zu einer Botschafterin fiir Respekt allen Menschen gegendiiber
geworden. Und das geht irgendwie (iber Toleranz hinaus, weil sie will ja eben
nicht nur toleriert werden. Das find ich gut. Fiir Gleichberechtigung ist sie wirklich

ein gutes Aushédngeschild, auch international.” (Interview 16, 63-69)

Bezogen auf Conchita Wurst als Reprasentationsfigur fur Osterreich gibt es geteilte Mei-
nungen. Die einen sehen den Sieg beim Songcontest als Statement, die anderen werfen
politische Imageverbesserung vor. Die einen sehen darin eine Anregung flr andere Lan-
der zu mehr Offenheit, wieder andere sind der Meinung, dass Osterreich dadurch nicht
mehr ernst genommen sondern verspottet wird. Viele Befragte denken, dass man sein
Image mit dem Sieg beim Songcontest aufbessern und sich als weltoffenes und liberales
Land prasentieren wollte, obwohl Osterreich als nicht so liberal empfunden wird. Wieder
andere Befragte sehen die positive Seite am Sieg des Songcontests. So glauben einige,
dass in anderen Landern nun Prozesse der Liberalisierung in Gang gesetzt werden und
mehr Aufmerksamkeit auf das Thema gelenkt wird. Der positive Eindruck auf andere

Lander sowie die Aufmerksamkeit fur Osterreich als Land wird positiv thematisiert:

,Jetzt wird halt wieder mehr Aufmerksamkeit auf Osterreich gelenkt. Da wissen
vielleicht wieder ein paar von den anderen Léndern, wo Osterreich iiberhaupt
liegt.“ (Interview 17, 37-39)

Der Sieg beim Songcontest wird zwar einerseits als politisch motiviert angesehen, auf

der anderen Seite werden auch finanzielle Vorteile dadurch erhofft:

Jetzt kommen bestimmt viele Urlauber und in der Stadthalle machen sie be-
stimmt viel Geschéft rundherum. Die Leute kommen her, die schlafen da. Das ist
ein gutes Geschéft, auf jeden Fall.“ (Interview 6, 42-44)
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5.3.8 Celebrity Endorsement der Bank Austria

Etwa zwei Drittel der Befragten (65,4%) haben die Werbung mit Conchita Wurst — ent-

weder als TV-Spot oder Print-Anzeige — bereits gesehen. Einige konnten sich sogar frei

an diese erinnern. Es zeigt sich, dass sich Kunden der Bank Austria haufiger frei an die

Kampagne erinnern konnten (40%) als Nicht-Kunden (18,8%). Auch gestitzt konnten

sich die Bank Austria Kunden etwas haufiger (40%) an die Werbung mit Conchita Wurst

erinnern als Nicht-Kunden (37,5%).

Kreuztabelle Erinnerung der Bank Austria Werbung mit Conchita Wurst*Kundenstatus

Kundenstatus
Gesamtsumme
Kunde Kein Kunde
Erinnerung  Keine Anzahl 2 7 9
der Bank Erinnerung % in Kunden-
Austria S/‘;a't”us”” en 20,0% 43,8% 34,6%
‘c’;VerbE:gm” Gestltzte Anzahl 4 6 10
onchita .
Erinnerun o/ i _
Wurst 9 |%inKunden 40,0% 37,5% 38,5%
status
Freie Anzahl 4 3 7
Erinnerung % in Kunden-
0, 0, 0,
status 40,0% 18,8% 26,9%
Gesamtsumme Anzahl 10 16 26
o/ i -
% in Kunden 100,0% 100,0% 100,0%
status

Tab. 10: Erinnerungswerte an das Celebrity Endorsement hinsichtlich Kundenstatus (selbst erstellt)

Die Print-Anzeige wird — wie die Werbung der Bank Austria ohne Testimonial — eher ne-

gativ bewertet (76,9%): ,/ch finde sie weniger gut. Ich mag halt Werbung, (iber die man

schmunzelt oder ,wow, cool!* sagt. Fiir mich persénlich ist die eher unaufféllig.” (Inter-

view 4, 62-64) So bewerteten Nicht-Kunden die Anzeige haufiger negativ (81,3%) als

Kunden der Bank Austria (70%). Kunden gaben etwas haufiger positives Feedback
(20%) als Nicht-Kunden (18,8%).
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Kreuztabelle Bewertung der Bank Austria Werbung mit Conchita Wurst*Kundenstatus
Kundenstatus
Gesamtsumme
Kunde Kein Kunde
Bewertung negativ Anzahl 7 13 20
der Bank o/ i -
Austria S/‘;;?u:””de” 70,0% 81,3% 76,9%
Werbung mit g g Anzahl 1 0 1
Conchita % in Kund
Wurst S‘;;tr‘us““ en- 10,0% 0,0% 3,8%
positiv Anzahl 2 3 5
of i -
S/‘;;[‘u:”“de” 20,0% 18,8% 19,2%
Gesamtsumme Anzahl 10 16 26
o i -
S/:;?usK””de” 100,0% 100,0% 100,0%

Tab. 11: Bewertung der Werbung mit Conchita Wurst hinsichtlich Kundenstatus (selbst erstellt)

Wieder werden die mangelnde Auffalligkeit, die subtile Farbwahl und die Ausdruckswei-
se bemaéngelt. Besonders bezogen auf Conchita Wurst werden die Farben als nicht pas-
send eingestuft, da sie nicht aufféllig genug sind. Auch die Farbwahl erinnert einige Be-
fragte eher an andere Banken. (vgl. Interview 16, 92-95) Bei dieser Print-Anzeige stimmt
jedoch die Zielgruppe des Inhalts mit der Zielgruppe des Testimonials iberein. So inte-
ressieren sich laut den Befragten eher jiingere Personen fir das CashBack Programm,
da diese vermehrt mit der Bankomatkarte zahlen. Das CashBack Programm wiirde ge-
nerell schon interessieren, auf der Anzeige werden aber zu wenige Informationen gege-
ben, als dass es fir die Befragten attraktiv ware, sich naher dariiber zu erkundigen. So

bemangelt ein Befragter:

,ES sollten vielleicht auch mehr Informationen gezeigt werden, das ist jetzt nicht
gerade sehr aussagekréftig. Und wenn ich die Anzeige jetzt sehe, dann weild ich
eigentlich wieder nicht, worum es genau gehen soll und wie ich da Geld zurtick-
bekomme.“ (Interview 20, 69-72)

Hinsichtlich des Celebrity Endorsements der Bank Austria mit Conchita Wurst wurden
die wahrgenommenen Beweggriinde der Bank Austria hinterfragt wie auch die Stimmig-
keit des eingesetzten Testimonials. Als Beweggrinde wurden die Nutzung der Populari-
tat von Conchita Wurst, der gewlinschte Imagewechsel der Bank Austria, die Ansprache

einer neuen Zielgruppe sowie die Erregung von Aufmerksamkeit und in weiterer Folge
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der finanzielle Erfolg durch die Kampagne genannt. Die Werbewirksamkeit durch die

Nutzung prominenter Testimonials sprechen einige Befragte an:

slch glaube einfach, dass die Bank Austria im Moment so eine Werbeschiene
féhrt, dass sie sich an erfolgreiche Sportler oder Kiinstler anhédngt und schaut,
dass sie da irgendwie eine breite Werbewirksamkeit kriegt..” (Interview 1, 156-
158)

Die Popularitdt nach dem Songcontest wollte die Bank Austria laut einer Interviewteil-
nehmerin ausnutzen. (vgl. Interview 25, 95-96) Auch der gewilinschte Imagewechsel der
Bank Austria wird in vielen Interviews thematisiert. So sollen neue Werte wie Offenheit

und Toleranz mithilfe von Conchita Wurst Gbermittelt werden:

sch denke, deshalb nimmt die Bank Austria auch die Conchita Wurst, um neue
Werte zu vermitteln und vielleicht auch das Junge mitreinzubringen, und die Tole-

ranz und die Offenheit gegentiber Neuem.“ (Interview 3, 124-126)
Eine Befragte ist positiv von der transportierten Botschaft der Bank Austria Uberzeugt:

LAber die Werbung allgemein, also dass sie die Conchita Wurst genommen ha-
ben als Testimonial, das finde ich prinzipiell aber schon gut. Die Bank Austria

setzt damit schon eine starke Botschaft.” (Interview 16, 87-90)
Eine Angestellte der Bank Austria ergénzt hierzu:

,Und das ist ja so, dass neue Wege eingeschlagen werden sollen. ,Wir sind mo-
dern‘ und dass man halt auch junge Leute anspricht und zeigt, wie modern wir
sind. [...] Weg von der Tradition und dem Ganzen, und auf zu neuen Ufern. Und
das ist halt so ,Wir sind so liberal, dass wir auch die Conchita Wurst super fin-

den’, ,wir machen da keinen Unterschied’[...]* (Interview 13, 75-85)

Negativ fallt aber hierbei auf, dass es sich eher um die Botschaft, als um die Person
Conchita Wurst handelt:

~Ja, ich weild nicht, ich denke mir bei jeder Werbung, wo mit der Conchita gewor-
ben wird, einerseits ist sie schon eine Prominenz, allerdings glaube ich bei ihr,
dass das alles sehr politisch getrieben ist. Egal, wer mit der Conchita Wurst wirbt,
der will nicht mit der Person werben, sondern mit der Botschaft.” (Interview 24,
82-85)
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Wenige Befragte erkennen einen Fit zwischen Conchita Wurst und Bank Austria. Diese
erwahnen jedoch die Ubereinstimmenden Werte von Conchita Wurst und Bank Austria,
den Erfolg von Conchita Wurst, ihre Glaubwirdigkeit als Testimonial und ihre Kompe-
tenz. Vor allem der Slogan wird in Bezug zu Conchita Wurst als stimmig betrachtet, da er

durch sie einen neuen Sinn erhélt:

JAlIso, da finde ich, passt der Slogan auch besser. Also mit Héhen und Tiefen,
weil der wird sicher genug davon gehabt haben. Weil den werden ja auch sicher

die Leute schon oft angepdbelt haben und so weiter.“ (Interview 9, 91-93)

Als Entertainerin wird sie von einer Befragten als passend fiir die Bank Austria gesehen
und einige andere sind der Meinung, dass Conchita Wurst fur alles werben kénnte. (vgl.
Interview 8, 80) In ihrer Rolle als einkaufende Kundin wirkt sie auch in der Werbung der
Bank Austria kompetent, das finden zumindest 5 der Befragten. So merkt eine Befragte

an:

~Ja, doch. Ich finde, sie kénnte fiir alles Werbung machen. Ich meine, da geht es
Ja darum, dass sie extravagant einkaufen geht und das passt zu ihr. Wenn sie
Jetzt hinter einem Banktresen stehen wiirde und versuchen wiirde, auf seriése
Bankfrau zu machen, dann wiirde das komisch riiberkommen. Aber beim Einkau-
fen, oder was mit Duft oder Schénheit zu tun hat, das passt zu ihr.” (Interview 8,
96-100)

Auch ihre Ehrlichkeit wird in der Rolle als Testimonial positiv betrachtet. (vgl. Interview
10, 98-101) Kompetenz in Bankgeschéften wird Conchita Wurst allgemein nicht zuge-
sprochen. Die Mehrheit der Befragten kann keinen Zusammenhang zwischen Conchita
Wourst und der Bank Austria herstellen. Dies liegt zum einen daran, dass ihr keine finan-
zielle Kompetenz zugeschrieben wird, und zum anderen daran, dass sie nicht mit den
Werten einer Bank in Verbindung gebracht wird. So ist eine Interviewteilnehmerin ent-
setzt: ,Also.. dass sich eine Bank fiir so etwas hergibt. Fiir mich ist Bank was Grundle-
gendes, was Werte hat. Und nicht mit solchen Extremen daherkommt.” (Interview 2, 94-
96) lhr wird in der Hinsicht auch vorgeworfen, dass sie nicht sparsam ist und nicht auf ihr
Geld achtet. (vgl. Interview 2, 145-147)

Auch die Bestandigkeit einer Bank kann Conchita Wurst bei vielen Befragten nicht ver-
mitteln. So schreiben einige ihr Kurzlebigkeit aufgrund eines Hypes zu, was in ihrer Vor-
stellung nicht mit den Werten einer Bank, die auf Langlebigkeit und Bestandigkeit ausge-
richtet sein sollte, Gbereinstimmt. Auch zum traditionellen Bild einer Bank passt Conchita

Wourst als Testimonial laut einer Befragten nicht:
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SWeil ich immer den Eindruck habe, gerade in der jetzigen Zeit sollte eine Bank
eher seriés wirken und die Conchita wirkt einfach nicht seriés. [...] Sie méchte

halt gezielt schockieren.” (Interview 22, 62-66)

Dadurch, dass durch die Bank Austria bei der Mehrheit der Befragten eher ein konserva-
tiveres Bild hervorgerufen wird, kann die Kunstfigur Conchita Wurst nicht glaubwiirdig

mit dieser verbunden werden. Eine Befragte merkt hierzu an:

LAIso, sie passt sicher nicht zur Bank Austria. Weil das Unternehmen ist in mei-

nen Augen alles andere als offen. Eben sehr konservativ.” (Interview 21, 53-54)

Einige Teilnehmer sind der Meinung, dass im Celebrity Endorsement falsche Werte von
Conchita Wurst gezeigt werden, die nicht mit dem tatsachlichen Bild der Botschafterin

zusammenpassen. Ein Interviewteilnehmer bemerkt dies negativ:

JHat jetzt nichts mehr mit dem zu tun, was sie eigentlich — die Botschaft, die sie
nach auflen trégt, hat nichts mehr mit dem zu tun, wie sie jetzt auf der Anzeige
auftritt.“ (Interview 10, 93-95)

Dass Conchita Wurst mit materialistischen Werten verbunden wird, finden einige Befrag-
te nicht gerade passend. (vgl. Interview 16, 82-84) Gerade, dass Conchita Wurst in der
Kampagne nur beim Shoppen abgebildet wird, verwirrt einige Befragte: ,,Aber ich finde
halt, die Bank sollte auf andere Werte setzen, wenn sie schon mit der Conchita wirbt.*”
(Interview 16, 85-86) Diese Reduktion auf materialistische Werte wird auch fir die Bank

Austria negativ gesehen.

Conchita Wurst wird auch eher mit anderen Unternehmen und Veranstaltungen wie bei-
spielsweise dem Songcontest in Verbindung gebracht. (vgl. Interview 12, 131) Fur Schu-
he wiirde Conchita Wurst als Testimonial laut einer Befragten kompetenter wirken: ,,Aber
man kénnte sie da eher zum Beispiel fiir Humanic, wenn man Schuhe einkaufen geht,
nehmen.” (Interview 3, 166-167) Fir die Befragten muss die Kompetenz in dem Bereich,
fur den Werbung gemacht wird, gegeben sein. Hierzu stellt ein Interviewteilnehmer et-

was humorvoll heraus:

,Wenn die Conchita Wurst jetzt fiir Maybelline wirbt und sagt, schaut her, super,
das Make-up. Dann ist das stimmig. Aber wenn ein Weltmeister im Schwimmen
Werbung macht fiir eine besondere Art von Salatgurken, dann fehlt mir hier der
sachliche Zusammenhang. Ich traue der Person dann einfach keine Kompetenz
zu.“ (Interview 12, 152-156)
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Fehlende Informationen zur Person Conchita Wurst filhren dazu, dass die Befragten das
Testimonial in Bezug auf dessen Kompetenz und Uberzeugung nicht richtig einschatzen
kénnen. Vermittelt werden auch eher das Divenhafte und ein verschwenderischer Le-
benswandel und deshalb verbinden einige Befragte Conchita Wurst nicht gerade mit
einer Bank. Aber auch die allgemeine Skepsis gegenuber Banken wird erwéhnt. (vgl.
Interview 4, 79-81) Die Lebenserfahrung fehlt einem &lteren Befragten bei Conchita
Wurst und daher empfindet er sie als unglaubwirdig: ,Weil was soll der Neuwirth mit 26
Jahren vorweisen, was fiir mich fiir Sicherheit bei einer Bank steht?“ (Interview 7, 147-
148)

Auch das Risiko des Einsatzes von Conchita Wurst als Testimonial fur die Bank Austria
wird thematisiert. So bleibt bei manchen nur das Testimonial in Erinnerung und nicht die
Bank, wieder andere verbinden Conchita Wurst gar mit einer anderen Bank. (vgl. Inter-
view 21, 74-76 und Interview 5, 13-14) Die meisten Befragten merken an, dass es einige
Kunden gibt, welche Conchita Wurst nicht positiv gegentiberstehen und deshalb die
Bank wechseln kdnnten. Eine Bankangestellte der Bank Austria berichtet aus Erfahrung:
,Und plétzlich so der Megastar, da finden sie alle super. Und das ist auch bei der Bank.
Weil ich weil3, dass es vielen Alten aufstéi3t.” (Interview 13, 45-47) Eine weitere Befrag-

te, die Hintergriinde der Kampagne kennt, figt dem hinzu:

LAber wie sie mit der Conchita angefangen haben, hat das schon flir sehr viel
Gespréachsstoff gesorgt. Also sehr viel positive Riickmeldung, aber bei sowas ist

halt auch immer sehr viel Negatives dabei.” (Interview 18, 98-100)

Auch von Kundenverlust durch die Kampagne mit Conchita Wurst wird gesprochen. (vgl.
Interview 23, 74-77) Viele Befragte sehen die Kampagne mit Conchita Wurst als grof3es
Risiko fir die Bank Austria, da einige gegensétzliche Meinungen ihr gegeniber beste-
hen. Es wird auch erwahnt, dass viele der Anzeige keine Aufmerksamkeit mehr schen-

ken, sobald sie Conchita Wurst entdecken:

L,Es ist halt echt riskant, weil viele schauen sich das wahrscheinlich nicht mal
mehr gescheit an, weil sie sich denken, ,ah nicht schon wieder die Conchita‘. Und

das denken mittlerweile, glaub ich, sehr viele.“ (Interview 3, 149-151)
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5.3.9 Vergleich der Testimonials Conchita Wurst und David Alaba

Fast drei Viertel (73,1%) der Befragten kennen die Werbung der Bank Austria, in der
David Alaba als Testimonial eingesetzt wird. So erinnern sich — genau wie bei der Wer-
bung mit Conchita Wurst — 40% der Kunden der Bank Austria frei, im Gegensatz zu
18,8% der Nicht-Kunden. Weniger Befragte haben die Werbung mit David Alaba jedoch
Uberhaupt nicht gesehen (26,9%) im Gegensatz zur Werbung mit Conchita Wurst
(34,6%). Was hier auffallt, ist, dass sich mehr Nicht-Kunden gestiitzt an die Werbung mit
David Alaba erinnern kénnen (62,5%) als Kunden der Bank Austria (20%). Und so kén-
nen sich an die Kampagne mit David Alaba insgesamt die meisten Nicht-Kunden ge-
stiitzt oder sogar frei erinnern (81,25%) im Gegensatz zu nur ca. zwei Drittel der Kunden
(60%). Die Werbung mit Alaba als Testimonial spricht also offensichtlich mehr Nicht-

Kunden an, die Werbung mit Conchita Wurst mehr Kunden der Bank Austria.

Kreuztabelle Erinnerung der Bank Austria Werbung mit David Alaba*Kundenstatus
Kundenstatus Gesamt-
Kunde Kein Kunde summe
Erinnerung  Keine Anzahl 4 3 7
der Bank Erinnerung o/ : -
Austria S/‘;e:PusKunde“ 40,0% 18,8% 26,9%
\éVer.t;u'Zlggnit Gestiitzte Anzahl 2 10 12
avid Alaba :
Erinnerung o/ i _
S/‘;a::‘usKunde” 20,0% 62,5% 46,2%
Freie Anzahl 4 3 7
Erinnerung o/ ; -
S/‘;;PUSK“”de” 40,0% 18,8% 26,9%
Gesamtsumme Anzahl 10 16 26
oL -
S/‘;a'{‘u:“”de” 100,0% 100,0% 100,0%

Tab. 12: Erinnerung an die Werbung mit David Alaba hinsichtlich Kundenstatus (selbst erstellt)

Die Werbung wird grof3teils positiv bewertet und als ,,dynamisch und innovativ* (Interview
10, 10-11) beschrieben. So bewerten alle befragten Kunden der Bank Austria (100%) die
Kampagne mit David Alaba positiv und auch Uber die Halfte der Nicht-Kunden (56,3%)
ist dieser gegenlber positiv gestimmt. Nur ca. ein Drittel der Nicht-Kunden (37,5%) be-

wertet die Anzeige negativ.

Der Konnex zur Bank wird durch den im Spot anwesenden Bankbetreuer geschaffen,

der Kompetenz und persénliche Betreuung signalisiert. Auch der Schauspieler, der den
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Bankbetreuer im Spot mimt, scheint gut gewahlt zu sein. (vgl. Interview 13, 61-63) Der in
der Werbung verwendete Humor kommt gut bei der jingeren Zielgruppe an. (vgl. Inter-
view 22, 5-6) Bezogen auf den Fit zwischen Bank Austria und Testimonial wird die sport-
liche Kompetenz von David Alaba, die Identifikation mit ihm, die erregte Aufmerksamkeit
und das Vertrauen sowie seine Sympathie angesprochen. Gerade diese sportliche Kom-
petenz von David Alaba lasst eine Verbindung zu Bankgeschaften im Rahmen des Ce-
lebrity Endorsements zu: ,Und ich glaube, das macht ihn zu einem extrem guten Werbe-
trédger, eben auch fiir seriése Dinge wie eine Bank.“ (Interview 24, 142-143) Ebenso die

Bekanntheit von Alaba spielt eine wichtige Rolle:

,Und den kennen sicher auch 90% der Bevélkerung. Er ist trotzdem bodenstéan-
dig und hat gutes Benehmen und polarisiert trotzdem extrem, aber eben nur auf

positive Weise.” (Interview 24, 140-142)

Der Grund, warum die Bank Austria David Alaba als Testimonial gewahlt hat, wird wie

folgt formuliert:

L,Dass wir mit Sport verbunden werden, weil das ist Teamgeist, da kénnen sich
auch viele Leute damit identifizieren. Der Alaba ist nun einmal einer der Populérs-

ten und deswegen wurde der sicher genommen.“ (Interview 13, 90-93)

Viele Befragte ziehen auch einen Vergleich zum Celebrity Endorsement mit Conchita
Wurst und bewerten jenes mit Alaba allgemein positiver. So bewerten 73,1% der Befrag-
ten die Kampagne mit David Alaba positiv — im Gegensatz dazu stufen nur 19,2% der

Interviewteilnehmer die Kampagne mit Conchita Wurst positiv ein.
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Kreuztabelle Bewertung der Bank Austria Werbung mit Conchita Wurst*Kundenstatus
Kundenstatus
Gesamtsumme
Kunde Kein Kunde

Bewertung negativ Anzahl 7 13 20
der Bank o/ i -

Austria s/‘;;?u:“”de” 70,0% 81,3% 76,9%

Werbung mit "o i Anzahl 1 0 1
Conchita % in Kunden

Wurst S‘;atusu en- 10,0% 0,0% 3,8%

positiv Anzahl 2 3 5
oL i -

S/‘;;t“usK““de” 20,0% 18,8% 19,2%

Gesamtsumme Anzahl 10 16 26
oL i -

S/‘;a'?usK”“de” 100,0% 100,0% 100,0%

Kreuztabelle Bewertung der Bank Austria Werbug mit David Alaba*Kundenstatus
Kundenstatus
Kunde Kein Kunde Gesamtsumme

Bewertung negativ Anzahl 0 6 6
der Bank o/ i _

Austria S/;?u}:””de” 0,0% 37,5% 23,1%

\El)ve"%”'gl ";)it neutral Anzahl 0 1 1
avid Alaba o i

S/‘;;:‘usK””de” 0,0% 6,3% 3,8%

positiv Anzahl 10 9 19
oL i -

S/:;?USK“”de” 100,0% 56,3% 73,1%

Gesamtsumme Anzahl 10 16 26
o/ i -

s/‘;;?u:””de” 100,0% 100,0% 100,0%

Tab. 13: Vergleich der Bewertungen von David Alaba und Conchita Wurst (selbst erstellt)

Einerseits wird auf die Kompetenz eingegangen — David Alaba wird als Giberaus erfolg-
reicher und leistungsstarker Ful3baller wahrgenommen, bei Conchita Wurst gehen die
Meinung hinsichtlich ihrer gesanglichen Leistung auseinander. Auch die Langlebigkeit

wird angesprochen:

LEr wirkt einfach kompetenter, das hat einfach mehr Besténdigkeit, was er macht
und ist jetzt nicht nur so ein Hype. [...] Und er hat wirklich Talent in meinen Au-
gen. Und das sehe ich jetzt bei der Conchita nicht unbedingt.” (Interview 3, 199-
203)

113



Auch die gesellschaftliche Stimmung hinsichtlich Conchita Wurst und David Alaba wird

thematisiert:

slch glaube, der Alaba erzeugt einfach in der Mehrheit der Bevélkerung extrem
positive Stimmung. Und bei der Conchita ist das halt nicht so, also da gibt es

auch genug negative Meinungen.” (Interview 24, 145-147)

Dies wird auch an den Hintergrinden fur deren Bekanntheit gesehen — bei David Alaba
steht hervorragende FuRballleistung dahinter, bei Conchita Wurst ein gesamtgesell-
schaftliches Thema, mit dem sich nicht alle Leute auseinandersetzen méchten. (vgl. In-
terview 25, 143-149)

Doch auch hinsichtlich David Alaba als Testimonial gibt es negative Meinungen, auch
wenn sich diese als eher gering herausstellen. Auch die fehlende Lebenserfahrung wird
hier negativ erwadhnt, da diese — gerade alteren Leuten — sehr wichtig erscheint bei ei-
nem kompetenten Testimonial. (vgl. Interview 7, 186-188) Auch seine Uberzeugung fiir
die Bank wird hinterfragt, und es wird ihm vorgeworfen nur des Geldes wegen fir die

Bank Austria Werbung zu machen. (vgl. Interview 9, 114-117)

5.3.10 Gewiinschte Eigenschaften fiir ein Testimonial der Bank Austria

Im Rahmen der Interviews wurde erfragt, welche Eigenschaften ein Testimonial aufwei-
sen misse, damit es fir die Bank Austria als passend wahrgenommen wird. Die Werte
Bodenstandigkeit, Glaubwirdigkeit, Uberzeugung und Zuverlassigkeit sowie Erfahrung
wurden genannt. Auch die Kompetenz des Testimonials sowie sein Image spielen eine
wichtige Rolle. Im Sinne von Bodensténdigkeit wird auch die Sparsamkeit im Umgang
mit Geld genannt. (vgl. Interview 3, 177-179) Auch Ehrlichkeit und Natirlichkeit sind den
Bankkunden wichtig: ,Aber sie sollte auf jeden Fall bodenstdndig sein, nicht gespielt und
nicht dargestellt.” (Interview 3, 182-184)

Als glaubwiirdig erachten die Rezipienten ein Testimonial, wenn dieses finanziell bereits
aus eigenen Stiicken etwas geleistet hat, auf das es zuriickblicken kann, und wenn es in
Interviews intelligent wirkt. (vgl. Interview 7, 181) Seriositat ist ganz besonders in Bezug
auf Bankgeschéfte von groRer Bedeutung. Wenn ein Testimonial fir zu viele Marken

wirbt, dann wird es als unglaubwirdig wahrgenommen. (vgl. Interview 7, 199-202)
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Auch die eigene Uberzeugung von der Téatigkeit als Testimonial und vom beworbenen
Produkt muss fir die Rezipienten splirbar sein. Obwohl prominente Testimonials fiir das
Celebrity Endorsement bezahlt bekommen, und dies den Rezipienten durchaus bewusst
ist, muss es doch den Anschein machen, als ware das Testimonial vom Produkt selbst
Uberzeugt. Eine Befragte merkt hierbei an, dass sich die Prominenten ja durchaus aus-
suchen kénnen, fir welches Unternehmen sie werben. (vgl. Interview 19, 110-113) Ge-
rade bei einer Bank muss fiir den Rezipienten splirbar sein, dass das eingesetzte Testi-
monial auch wirklich bei der beworbenen Bank Kunde und von deren Produkten Uber-
zeugt ist. Beim Wert Uberzeugung wird speziell auch Niki Lauda, der fiir die ING Diba

Bank wirbt, genannt:

LAIso wiirde ich mich verlassen, und hétte ich genug Geld, dann wiirde ich das
schon bei der Bank anlegen, weil wenn der dort ist, kann da nichts schief gehen.
Der Lauda hat bis jetzt immer was gemacht — wenn man seinen Lebensweg ver-

folgt — wovon er selber auch liberzeugt war.” (Interview 7, 160-163)

Auch einen gewissen Konnex zu Geld missen die Rezipienten bei einem Testimonial fir
eine Bank erleben kénnen: ,Und wenn ich eine Werbung fiir ein Geldinstitut sehen will,
dann mdchte ich irgendwas sehen, was eine Beziehung zu Geld hat.” (Interview 12, 129-
131) Besonders Zuverlassigkeit und Ehrlichkeit wird bei einer Bank geschétzt. So merkt
ein Befragter in Bezug auf Niki Lauda an: ,Auf das kann ich mich verlassen. Aha, der hat
schon allerhand gemacht, das was der sagt, wird zu 99% stimmen.” (Interview 7, 182-
184) Diese Verlasslichkeit wird auch auRerhalb der Kampagne erwartet. Der Lebensstil
des Testimonials muss zu dem in der Kampagne vermittelten Bild passen. (vgl. Interview
18, 153-155) In Bezug auf Zuverlassigkeit wird vor allem auch die Lebenserfahrung und
bisherige Leistung des Testimonials angesprochen. Um etwas im Leben geleistet zu
haben, muss das Testimonial nach Auffassung der Befragten durchaus schon alter sein.
(val. Interview 2, 117-119)

Kompetenz erwarten sich die Befragten bei einem Testimonial fiir eine Bank ebenso wie
ein positives Image. Bei Kompetenz wird in Wissen tber die Produkte und in Erfolg im
bisherigen Leben unterschieden. So wirde ein Teilnehmer dem Nationalbankdirektor
Autoritat und Vertrauen zusprechen: ,Was anderes ist es, wenn jetzt ein ehemaliger Na-
tionalbankdirektor sagt, das ist cool. Ja, der ist eine Autoritét auf dem Gebiet.” (Interview
12, 151-152) In Bezug auf eine 6sterreichische Bank werden neben Erfolg auch Respekt
mit dem Umfeld und &sterreichische Werte angesprochen. (vgl. Interview 18, 152-153)
Ein Testimonial fir die Bank Austria sollte des Weiteren bekannt sein, um Uberhaupt

Aufmerksamkeit auf die Bank lenken zu kénnen. Gegenmeinungen dazu legen wiede-
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rum keinen Wert auf Prominenz des Testimonials. Eine Teilnehmerin vertritt die Mei-
nung, dass das Testimonial nicht bekannt sein muss, und lieber in kreative Werbung

investiert werden sollte. (vgl. Interview 13, 161-164)

Wichtig ist beim Testimonial auch, dass dieses die Werte des Unternehmens widerspie-
gelt und mit diesem identifiziert werden kann. Falls eine Bank also fir Bestandigkeit ein-
tritt, dann sollte auch das Testimonial Bestandigkeit signalisieren und langlebig in der
Offentlichkeit sein, bzw. konstant eine gewisse Leistung erbringen. (vgl. Interview 19,
113-114) Fur die Bank Austria werden derzeit — im Sinne der traditionellen Werte der
Bank Austria — eher altere und konservativere Personen als Testimonials gesehen. Auch
die Zielgruppe sollte mithilfe des Testimonials widergespiegelt werden, so dass sich die-
se mit der Bank identifizieren kann. Gerade beim CashBack Programm der Bank Austria
werden Prominente daher als nicht gerade glaubhaft erachtet, weil es im Prinzip darum
geht, Geld zuriickzubekommen und das Prominente meist nicht notwendig haben. Ein

Interviewteilnehmer merkt dies kritisch an:

,Ja ich finde halt, immer wenn Promis fiir ein Unternehmen werben, dann verbin-
det man die halt schon mit Glamour und gerade da passt eine Aktion wie Cash-
Back gar nicht dazu.” (Interview 24, 97-99)

5.3.11 Allgemeine Einstellung zu Celebrity Endorsements

Hinsichtlich der Einstellung zu Celebrity Endorsements wurden sowohl positive als auch
negative Auswirkungen thematisiert. Zu den positiven Auswirkungen von Prominenten,
die fur ein Unternehmen werben, wurden deren Vorbildfunktion, die Identifikation mit
ihnen, der Wiedererkennungswert und die Aufmerksamkeit durch sie genannt. Durch ein
eingesetztes Testimonial kdnnen die Rezipienten circa abschatzen, fur welche Zielgrup-
pe das Produkt oder die Dienstleistung geeignet sein soll und fiihlen sich danach ange-
sprochen oder eben nicht. Auch der Wiedererkennungswert ist bei prominenten Testi-
monials héher, und dadurch wird der Erfolg der Werbung héher eingeschéatzt. Hierzu
erkennt eine Befragte, dass sich Prominenter und Marke meist in Imagewerten sehr 8hn-

lich sind und dadurch auch als stimmig empfunden werden:

,Oder auch bei Gilette, wo extrem prestigetrdachtige Sportler die Marke verkér-
pern, finde ich, passt das auch. So wie ein Roger Federer im Tennis oder ein Ti-

ger Woods im Golf. Die sind einfach in ihrem Sport die Bekanntesten und die
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Prestigetrdchtigsten und bei denen passt das, dass sie fiir eine Marke wie Gilette,
die selbst fiir hohe Qualitét steht und Marktfiihrer ist, werben.” (Interview 25, 134-
138)

Dabei ist es aber von grofier Wichtigkeit, dass das Testimonial auch wirklich zum Unter-
nehmen passt, in diesem Bereich Kompetenz aufweisen kann (wenn das Produkt dies
verlangt) und damit glaubwurdig prasentiert wird. Als kompetent fur Schmiermittel wiirde
beispielsweise Niki Lauda gelten, da er jahrelang im Motorsport tatig war und dort tief
verwurzelt ist. (vgl. Interview 21, 107-111) Kompetenz muss dabei nicht in jedem Bereich
mitgebracht werden und nur dort vorgewiesen werden, wo es das Produkt aufgrund sei-
ner Komplexitat verlangt. Bei Nespresso wird beispielsweise durch George Clooney ein
Lifestyle vermittelt, der nichts mit Kompetenz in Sachen Kaffee zu tun hat. George
Clooney verkorpert die Exklusivitat und Attraktivitdt der Marke und wird somit als gutes

Testimonial erachtet:

,Bei Nespresso zum Beispiel, wiirde ich jetzt nicht sagen, der George Clooney
verkdrpert das. Aber er hat so das, was zu diesem Exklusiven der Marke passt.*
(Interview 25, 130-133)

Prominenten Personen wird mehr Wirkung zugesprochen als nicht-prominenten Testi-
monials. So glauben die Befragten, dass aufgrund von Testimonials mdéglicherweise
mehr Leute zum Unternehmen wechseln. (vgl. Interview 2, 140-141) Hohere Aufmerk-
samkeit wird ihnen ebenfalls zugesprochen. (vgl. Interview 21, 104-106) Stars gelten oft
als Sympathietrager, was durch den Einsatz von Testimonials auf das Unternehmen
Ubertragen werden kann. Der Einfluss von prominenten Testimonials wird von einigen
Befragten erkannt. (vgl. Interview 1, 131-132) Viele Befragte sehen die Werbung mit
prominenten Persénlichkeiten dadurch legitimiert, dass dies heutzutage bei vielen Un-

ternehmen Gang und Gabe ist. (vgl. Interview 3, 171-172 und Interview 6, 59)

Es werden in den Interviews auch negative Auswirkungen von Celebrity Endorsements
thematisiert. So kann es zu einer Uberschattung der Marke kommen, wenn nur mehr der
Prominente in Erinnerung bleibt und nicht die Marke. (vgl. Interview 1, 164-166) Ein Risi-
ko besteht auch darin, dass der Prominente mit anderen Marken verbunden wird wie
dies in einem der Interviews der Fall war. (vgl. Interview 5, 13-14) Die Prominenten wer-
den aufllerdem nicht immer erkannt und somit kann nicht davon ausgegangen werden,

dass dieselbe Wirkung erzielt wird. (vgl. Interview 2, 135)

Schlechte Publicity kann sich auf beide Seiten — auf die des Unternehmens und auf die

des Stars — negativ auswirken. Als Beispiel wird hier Anna Netrebko fur Austrian Airlines
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erwdhnt. (vgl. Interview 18, 155-158) Die Glaubwirdigkeit des Prominenten wird flr
manche Interviewteilnehmer geschwacht, da sie wissen, dass der Star fir das Celebrity
Endorsement bezahlt wird. Gerade prominenten Personen wird oft nicht die Uberzeu-
gung vom Produkt zugesprochen. Besonders bei Schénheitsprodukten ist schwer vor-
stellbar, dass Stars selbst die beworbenen giinstigen Produkte verwenden. (vgl. Inter-
view 18, 113-116) Die fehlende Ubereinstimmung der Werte wird negativ angemerkt. So
fragen sich manche Teilnehmer, warum Stars fur bestimmte Produkte werben: ,Von Sei-
ten der Stars ist das halt manchmal fraglich, flir welche Produkte sie sich hergeben.”
(Interview 5, 130-131)

Die beeinflussende Wirkung von prominenten Testimonials wird meist nur anderen zu-
geschrieben und nicht einem selbst. Einige Interviewteilnehmer erwahnen: ,Bei mir kén-
nen sie halt nichts bewirken.” (Interview 6, 59-60) oder ,Also bei mir hat das sowieso null
Effekt.” (Interview 22, 69-71)

Einige bekannte Beispiele von prominenten Testimonials werden in den Interviews ge-
nannt. So erwdhnten 2 Interviewte Marcel Hirscher als Testimonial fur Raiffeisen und a1.
(vgl. Interview 1, 140-142 und Interview 14, 130-131) Hermann Maier wird als Testimo-
nial Gberproportional oft genannt — 9 Leute erwdhnen Hermann Maier in den Interviews.
Ganze Werbungen mit ihm werden erinnert. (vgl. Interview 13, 141-147) Hermann Maier
wird fir die Raiffeisenbank auch als stimmig erlebt, weil er von Beginn seiner Karriere
bis zum Ende von dieser Bank gesponsert wurde. (vgl. Interview 24, 124-128) Gerade
als erfolgreicher Sportler samt Leidensgeschichte polarisiert Hermann Maier bei der 6s-
terreichischen Bevdlkerung sehr. (vgl. Interview 24, 129-131) Auch die Skispringer, die
fur das Danische Bettenlager oder die Volksbank werben, fallen zwei Befragten ein. (vgl.
Interview 7, 115-117 und Interview 16, 131-136) Niki Lauda wird ebenso Uberproportio-
nal genannt, und es herrscht eine durchweg positive Meinung iber ihn und die Werbung
vor. Besonders seine Uberzeugung und Glaubwiirdigkeit fir die ING Diba Bank wird

positiv herausgestrichen:

LDer ist in der Werbung ein Ausdruck fir Sicherheit und Vertrauen, wiirde ich sa-
gen. Weil der hat schon so viel geleistet, Fluglinie, das, das. Das muss gut sein.
Und dann noch dazu, wenn er immer sagt, ,ich hab nichts zu verschenken‘. Naja,
der hat Recht." (Interview 7, 131-136)

Besonders Charakterziige wie Geiz oder Sparsamkeit werden flir ein Testimonial einer
Bank gerne gesehen. (vgl. Interview 25, 84-86) So zeigt sich wieder, dass Sparsamkeit

den Befragten bei einem Testimonial fir eine Bank Giberaus wichtig ist.
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5.4 Beantwortung der Forschungsfragen

Bezogen auf die Auswertung im vorangegangenen Kapitel werden in dem Folgenden die

Forschungsfragen beantwortet.

FF1: Inwieweit besteht beim Unternehmen Bank Austria ein Zusammenhang zwi-

schen Markenpersonlichkeit und Kundenpersénlichkeit?

Die Bank Austria wird von den Befragten als eher traditionelles Unternehmen eingestuft.
Das liegt unter anderem am wahrgenommenen Altersdurchschnitt der Mitarbeiter, dem
Alter des Kundenstamms oder an der geringen Bekanntheit von Werbungen, welche
eine junge Zielgruppe ansprechen. Moderne Werte werden der Bank Austria durch ver-
starkte Emotionalitat in Kampagnen, Sponsorings von Sportveranstaltungen oder pra-
sentierte Technologieinnovationen zugeschrieben. Die Befragten bewerten die Bank als
eher kompetent und ehrlich, zu ihrer Arbeitsweise wird aber auch negatives Feedback
gegeben. Dieses bezieht sich auf die SchlieBung von Filialen, die Kiindigung von Mitar-
beitern, den haufigen Betreuerwechsel, die Fusion mit der UniCredit sowie persénliche
Vorfélle und aufdringliche Verkaufsgesprache. Dies kann mitunter der Grund dafir sein,
dass der Bank Austria im schriftlichen Teil eher egoistische Werte und wenig Individuali-
tat zugeschrieben wird. Die Bank Austria wird als eher rational beschrieben, ihr fehlt es
an Emotionalitat und an Individualitdt, was womdoglich mit Conchita Wurst als Testimonial
auszugleichen versucht wird. Dabei soll Conchita Wurst fir die Werte Liebe, Respekt
und Toleranz stehen und als Testimonial die Bank Austria in der Offentlichkeit vertreten.
(vgl. Raftl, 2014b)

Hinsichtlich des Kundenstatus fallt auf, dass Kunden der Bank Austria ihre Bank als mo-
derner, dynamischer, bescheidener und nachhaltiger einschétzen. Interessanterweise
bewerten Nicht-Kunden die Bank Austria als kompetenter. Beide Gruppen sprechen ihr
dieselben Werte an Rationalitdt und Gewdhnlichkeit zu. Als ehrlicher und sozialer wird

sie von Kunden eingestuft.

Wenn man die Personlichkeit der Kunden bzw. Nicht-Kunden mit jener der Bank Austria
vergleicht, dann zeigt sich, dass der Wert Ruhe im Leben von Kunden &hnlicher ihrer
eigenen Personlichkeit eingeschatzt wird. Kompetenz wiederum wird von den Nicht-
Kunden ahnlicher ihrer Personlichkeit eingestuft. Hier schreiben Nicht-Kunden der Bank

Austria komischerweise mehr Kompetenz zu. Kunden der Bank Austria sind von der Ehr-
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lichkeit ihres Bankinstituts Uberzeugter als Nicht-Kunden. Bei diesen ergibt sich eine
grole Differenz zwischen eingeschatzter Personlichkeit der Bank Austria und Persén-
lichkeit der Nicht-Kunden (Differenz von 3 Rangen). Auch soziale Werte und Individuali-

tat werden von Kunden der Bank Austria ahnlicher ihrer Bank eingeschétzt.

Die Mehrheit der Befragten (57,7%) bewertet den Slogan der Bank Austria negativ, weil
sie ihn als unglaubwirdig und nicht einzigartig empfindet. Kunden bewerten den Slogan
ihrer Bank im Schnitt etwas positiver als Nicht-Kunden. Auch Conchita Wurst als Testi-
monial der Bank Austria wird von Kunden h&ufiger positiv bewertet als von Nicht-

Kunden.

H1: Bei bestehenden Kunden der Bank Austria stimmen Markenpersénlichkeit und

Kundenpersdnlichkeit besser iiberein als bei Nicht-Kunden.

Welche Marke ein Konsument bevorzugt, hangt von seiner eigenen Personlichkeit und
der wahrgenommenen Markenpersdnlichkeit ab. Personen neigen eher dazu, Marken zu
wahlen, die ihrer Personlichkeit naher sind, diese erganzen oder widerspiegeln. Die
Marke dient als Sprachrohr und hilft dem Konsumenten, sich zu identifizieren. (vgl. Au-
gustowsky/Nold, 2011: 39) Kunden der Bank Austria bewerten ihre Bank moderner, dy-
namischer und nachhaltiger, interessanterweise jedoch weniger kompetent als Nicht-
Kunden. Auch den Slogan sehen sie im Schnitt positiver als Nicht-Kunden. Es liegt dabei
in der Natur des Menschen, seine Einstellungen bestétigen zu lassen (vgl. Essig/Soulas
de Russel/Bauer, 2010: 135) und so wird auch Conchita Wurst als Testimonial von Kun-
den positiver eingeschatzt. Die Markenpréferenz nimmt zu, je starker der Konsument in
der Marke Personlichkeitsmerkmale sieht, die er auch mit sich selbst verbindet. (vgl.
Huttlin, 2011: 126) Es konnten mit SPSS jedoch keine signifikanten Zusammenhange
errechnet werden, dies kann aber durchaus an der geringen Stichprobenzahl liegen und

sollte mit einer héheren Stichprobenzahl quantitativ erganzt werden.

Aufgrund der Kriterien der Bankauswahl, die am haufigsten genannt wurden — Familien-
tradition und geografische Erreichbarkeit — kann auch angenommen werden, dass die
Werte der Kunden und die eingeschatzten Werte der Bank Austria deshalb nicht tber-
einstimmen. Die Bank wird womdglich ausgewahlt, weil sich eine Filiale in der Nahe be-
findet, aber nicht, weil die Marke der eigenen Personlichkeit entspricht. Auch die Bank,
welche die Familie ausgewahlt hat und bei der man schon sein Jugendkonto hatte, ent-
spricht méglicherweise nicht den eigenen Erwartungen an eine Bank. Deckt sich laut

Fanderl die Markenpersoénlichkeit mit Dimensionen der eigenen Personlichkeit, dann
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starkt der Kauf, Besitz und die Verwendung der Marke das eigene Selbstbild. Diese An-
nahme basiert auf dem Self-Expression Model und driickt aus, inwieweit der Konsument
sein Selbstkonzept durch die Benutzung der Marke zeigen kann. (vgl. Fanderl, 2005: 73-
80) Dadurch, dass das eigene Bankinstitut in der Offentlichkeit nicht so présentiert wird
wie beispielsweise Kleidung oder ein Auto als Statussymbol, kann auch davon ausge-
gangen werden, dass die Annahme des Self-Expression Models in diesem Fall nicht
zutrifft.

FF2: Inwieweit kann das Image von Conchita Wurst durch das Celebrity Endorse-

ment auf die Marke Bank Austria iibertragen werden?

Hier sollte der mogliche Imagetransfer zwischen den Werten von Conchita Wurst und

den Werten der Bank Austria erforscht werden.

H2: Wenn Bank Austria und Conchita Wurst durch das CE zusammen auftreten,
dann werden mit Conchita Wurst verbundene Werte auf das Unternehmen liber-

tragen.

Die Popularitét von Celebrities beeinflusst die Einstellung der Konsumenten zu bestimm-
ten Marken. ,Using celebrities to promote a brand originates from the idea that certain
qualities of these celebrities tranfer to the brand through association.” (Dekker/Van Rei-
jmersdal, 2013: 226) Durch den eingesetzten Celebrity soll die Marke mit Persénlichkeit
und Werten aufgeladen werden. Die Imagewerte, welche der Bank Austria vor der Be-
fragung und der Reizdarbietung zugeschrieben wurden, unterscheiden sich stark von
jenen, die nach dem Interview angegeben wurden. Man kann deutlich erkennen, dass
sich die Werte nach dem Interview vorwiegend in die Richtung der Werte des Testimoni-

als verschieben.

Die Bank Austria wird nach dem Interview moderner, dynamischer und extravaganter
eingeschatzt als vorher. Dartber hinaus wird sie auch als kompetenter und nachhaltiger
sowie ehrlicher interpretiert. Die Befragten schreiben der Bank Austria nach dem Inter-
view hohere soziale und individuelle Werte zu und schétzen sie emotionaler ein. Bei
Nachhaltigkeit und Kompetenz werden Conchita Wurst und die Bank Austria gleich ein-
geschétzt, hier verstarken sich die Werte noch und so schatzen die Befragten die Bank
Austria nach dem Interview noch nachhaltiger und kompetenter ein als vorher. Wenn

man sich die Korrelationen nach Spearman-Rho errechnet, dann zeigt sich, dass sich
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bei 7 der 10 Imagewerte ein signifikanter Zusammenhang zum Ergebnis nach dem Inter-
view ergibt. Gerade bei Emotionalitdt und Individualitdt — den Werten, die voraussichtlich
mit der Kampagne erreicht werden wollten — ergibt sich jedoch kein signifikanter Zu-

sammenhang zwischen den Werten der Bank Austria vor und nach dem Interview.

Hypothese 2 kann daher voriibergehend verifiziert werden. Die Werte, die der Bank Aus-
tria vor der Darstellung des Celebrity Endorsements zugeschrieben wurden, weichen in
sieben von zehn Féllen signifikant von den Werten nach dem Interview ab. Wenn Bank
Austria und Conchita Wurst durch das Celebrity Endorsement also zusammen auftreten,
dann werden mit Conchita Wurst verbundene Imagewerte auf das Unternehmen {ber-
tragen. Obwohl Conchita Wurst nicht als glaubwuirdiges Testimonial flr die Bank Austria
wahrgenommen wird, findet dennoch ein Imagetransfer statt. Der Match-up Hypothese
als Voraussetzung fir einen Imagetransfer kann also in dieser Arbeit nicht zugestimmt

werden.

McCracken geht davon aus, dass auch Marken mit unterschiedlichen Werten mit an-
dersartigen Testimonials verbunden werden kénnen und somit jeder Imagetransfer theo-
retisch méglich ist. Er argumentiert, dass Prominente mit einer Vielzahl von Assoziatio-
nen verbunden sind und es daher nur davon abhangt, ob es gelingt, diese auf die Marke
zu Ubertragen. Gerade bei Imagetransfers, die zum Ziel haben, das Image des Unter-
nehmens aufzupolieren, missten die verbundenen Werte von Marke und Testimonial
anfangs unterschiedlich sein. (vgl. McCracken, 1989: 225) Da das Celebrity Endorse-
ment der Bank Austria dazu dient, das Image der Bank Austria in die Richtung moderne-
rer Werte und mehr Emotionalitdt zu bewegen, kann McCracken zugestimmt werden.
Hagendorf und Priimke kommen zu dem Schluss, dass Testimonial und Marke dhnliche
Imagedimensionen aufweisen missen, um Uberhaupt einen Imagetransfer méglich zu
machen. Dabei kénnen sich einzelne Imagekomponenten unterscheiden, um die Marke
in ein anderes Wertefeld zu verschieben, oder eine neue Komponente hinzuzufiigen.
(vgl. Hagendorf/Primke, 2011: 100f) Dies ist im Fall des Celebrity Endorsements der
Bank Austria mit Conchita Wurst eingetreten. Gerade Unternehmen, die ihr Image ver-
bessern méchten, setzen vermehrt Prominente ein, die dem Wunsch-Image der Marke

entsprechen. (vgl. Hagendorf/Primke, 2011: 96)

Es wird davon ausgegangen, dass lebendig vermittelte Information Einstellungen starker
beeinflusst, da diese mit mehr Emotionen verbunden sind. (vgl. Koeppler, 2000: 97) Das
kann mit ein Grund daflir sein, warum das Celebrity Endorsement gut verarbeitet wurde
und sich die Imagewerte in die Richtung der Imagewerte des Testimonials verschoben

haben. Conchita Wurst ist zudem ein Testimonial, das aufgrund ihrer vertretenen Werte

122



stark emotionalisiert — und hervorgerufene Emotionen beeinflussen direkt die Marken-
einstellung. (vgl. Koeppler, 2000: 370) Auch dies ist mdglicherweise am stattgefundenen

Imagetransfer beteiligt.

H3: Wenn Conchita Wurst als glaubwiirdiges Testimonial wahrgenommen wird,

dann werden ihre Imagewerte eher auf die Bank Austria libertragen.

Konsumenten schatzen Celebrities als glaubhafte Markenbotschafter des Unterneh-
mens. Die Glaubwirdigkeit beeinflusst dabei signifikant das Eintreten eines Assimilati-
onseffektes. (vgl. Gierl/Koncz, 2005: 73) Dabei setzt sich Glaubwuirdigkeit aus der Kom-
petenz des Testimonials, seiner Vertrauenswurdigkeit und seiner Beliebtheit zusammen.
(vgl. Koeppler, 2000: 183) Fur die Mehrheit der Befragten stellt Conchita Wurst kein
glaubwiirdiges Testimonial fir die Bank Austria dar. Dies liegt zum einen daran, dass ihr
keine finanzielle Kompetenz zugeschrieben wird, und zum anderen daran, dass sie nicht

mit den Werten einer Bank in Verbindung gebracht wird.

Kompetenz wirde man hier als Erfahrung und spezielles Wissen im Finanzbereich er-
achten, das beispielsweise aus dem Beruf oder der Ausbildung des Testimonials gefol-
gert werden kénnte. (vgl. Koeppler, 2000: 184) Finanzielle Kompetenz trauen die Befrag-
ten Conchita Wurst als Testimonial mehrheitlich nicht zu. Ihr wird vorgeworfen, dass sie
nicht weil3, wie man mit Geld umgeht, und dass sie einen verschwenderischen Lebens-
stil hat. Dabei ist ein Testimonial laut Amos, Holmes und Strutton umso effektiver, je
mehr Bezug es zum Themeninhalt des Endorsements aufweist. (vgl. A-
mos/Holmes/Strutton, 2008: 213-217) Auch die Bestandigkeit einer Bank kann Conchita
Wourst bei vielen Befragten nicht vermitteln. So schreiben einige ihr Kurzlebigkeit auf-
grund eines Hypes zu, was in ihrer Vorstellung nicht mit den Werten einer Bank, die auf
Langlebigkeit und Bestandigkeit ausgerichtet sein sollte, Gbereinstimmt. Dadurch, dass
durch die Bank Austria bei der Mehrheit der Befragten eher ein konservativeres Bild her-
vorgerufen wird, kann die Kunstfigur Conchita Wurst nicht glaubwirdig mit dieser ver-
bunden werden. Laut den Befragten werden in der Kampagne falsche Werte von Con-
chita Wurst vermittelt und sie wird als materialistisch dargestellt. Daher nehmen die Be-
fragten sie als unglaubwirdig wahr. lhre eingenommene Position wird von den Befragten
als fremdgesteuert wahrgenommen. (vgl. Koeppler, 2000: 222)

Jene, die Conchita Wurst als glaubwiirdiges Testimonial fir die Bank Austria erachten,
schreiben ihr und der Bank Austria nach dem Interview mehr Dynamik und Emotionalitat

zu. Von dieser Gruppe wird die Bank Austria nach der Befragung auch individueller
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wahrgenommen. Emotionalitdt und Individualitat, die voraussichtlich mit der Kampagne
vermittelt werden sollten, kénnen also bei jenen Befragten, die Conchita Wurst als
glaubwiirdiges Testimonial erachten, besser umgesetzt werden. Moderne Werte, Ehr-
lichkeit, Bescheidenheit, Nachhaltigkeit und soziale Werte werden von beiden Gruppen
nach dem Interview gleich bewertet. Es zeigt sich hiermit keine unterschiedliche Bewer-
tung der Bank Austria nach der Reizdarbietung. Uberraschenderweise schéatzen jene,
die das Testimonial nicht glaubwirdig fanden, die Bank Austria nachher kompetenter
und ehrlicher ein, obwohl sie Conchita Wurst weniger kompetent und weniger ehrlich
empfinden als die andere Gruppe. Bei jenen, die Conchita Wurst als glaubwiirdiges Tes-
timonial sehen, lassen sich aufgrund der geringen Anzahl mittels SPSS keine Signifikan-
zen errechnen. Signifikante Unterschiede bei der angegebenen Einfachheit, Beschei-
denheit, Nachhaltigkeit, Kompetenz und Ehrlichkeit der Bank Austria vor und nach dem

Interview ergeben sich bei der Gruppe, die Conchita nicht glaubwiirdig findet.

Hypothese 3 muss daher falsifiziert werden. Es ist festzuhalten, dass moderne Werte,
Einfachheit, Bescheidenheit, Nachhaltigkeit und soziale Werte der Bank Austria von bei-
den Gruppen nach dem Interview gleich eingestuft werden. Und obwohl jene, die Con-
chita Wurst als Testimonial glaubwirdig finden, ihr héhere Kompetenz und Ehrlichkeit
zuschreiben, so liegen die Werte, die nach dem Interview von dieser Gruppe an die
Bank Austria vergeben werden, unter jenen der anderen Gruppe. Die Bank Austria wird

also von dieser Gruppe nach der Befragung inkompetenter und unehrlicher interpretiert.

Bei Glaubwirdigkeit von Conchita Wurst wird der Bank Austria nach der Befragung je-
doch mehr Dynamik, mehr Emotionalitdt und mehr Individualitdt zugeschrieben — in die-
sen drei Kategorien zeigt sich die Veranderung der Imagewerte bei Glaubwirdigkeit von
Conchita Wurst starker. Fanderl beschreibt in seinem Buch, dass Prominente bei den
Rezipienten Emotionen hervorrufen. Durch die Erforschung der Hirnaktivitat konnte her-
ausgefunden werden, dass durch bekannte Gesichter emotionsassoziierte Areale im
Gehirn angesprochen werden kénnen. So dienen besonders Prominente dazu, eine
Marke in der Werbung emotional aufzuladen. (vgl. Fanderl, 2005: 99f) Dies ist im Fall
des Celebrity Endorsements mit Conchita Wurst gelungen — der Bank Austria werden

nach der Befragung héhere Werte an Emotionalitat zugesprochen.
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FF3: Wie wird der Einsatz von Conchita Wurst als Testimonial fiir die Bank Austria

von den Rezipienten wahrgenommen?

Diese Forschungsfrage wird in mehrere Unterfragen aufgeteilt, um auf mehrere Aspekte
der Wahrnehmung des Celebrity Endorsements mit Conchita Wurst eingehen zu kén-

nen.

FF3a: Welche Einstellung herrscht gegeniiber Conchita Wurst bei den Befragten

vor?

Beinahe drei Viertel der Befragten haben eine positive Einstellung gegeniiber Conchita
Wurst. Dabei wird ihre Ehrlichkeit, ihre Kompetenz und Einzigartigkeit sowie ihre enorme
Durchsetzungskraft erwdhnt. Tom Neuwirth und Conchita Wurst haben durchaus mit
Schwulenhass, Transgender-Beleidigungen und Abneigung zu ka&mpfen. (vgl.
Wolther/Lackner, 2014: 18f) So war es fir sie sicher nicht immer leicht, mit ihrem Auftre-
ten und ihrer Persdnlichkeit Respekt von der eher konservativ eingestellten dsterreichi-
schen Bevolkerung zu erlangen. (vgl. Interview 8, 56-58) Die Befragten beschreiben sie
im schriftlichen Teil als modern, dynamisch und extravagant. Als Sympathietragerin be-
sitzt sie eine Vorbildfunktion fur viele Mitglieder der Gesellschaft. Allgemein wird Con-
chita Wurst als durchaus kompetent wahrgenommen und besonders ihre Professionalitat
beim Songcontest wird hoch gelobt. Hinsichtlich ihrer gesanglichen Kompetenz spalten

sich jedoch die Meinungen.

Auch als Giberaus emotional und ehrlich wird Conchita Wurst beschrieben. Individualitat
schreiben ihr viele Befragte aufgrund ihres Auftretens zu. So sieht eine Befragte sie als
Sinnbild fir den typischen Osterreicher, da sie einerseits beide Geschlechter vereint und
andererseits auch aussieht, als hatte sie einen Migrationshintergrund, und damit viele
Gesellschaftsschichten anspricht. Meist wird Conchita Wurst von allen Altersgruppen der
Befragten ziemlich d&hnlich eingeschatzt. Beim Wert Ehrlichkeit scheiden sich jedoch die

Geister und so schatzen die 51-60-Jahrigen sie am unehrlichsten ein.

Diesen positiven Meinungen zu Conchita Wurst stehen aber viele negative Einstellungen
gegeniber. Diese beziehen sich hauptséchlich auf inre Aufgesetztheit, inre Ubertrieben-
heit und ihr generelles Auftreten. hr Auftreten wirkt womdoglich einstudiert, weil sie selten
etwas dem Zufall Uberlasst und ihre Auftritte perfekt inszeniert sind. (vgl.
Wolther/Lackner, 2014: 17) Sie wird nicht ernst genommen, da ihre Kunstfigur nur als

Kostiim gesehen wird, und sie dieses auch nicht permanent tragt. (vgl. Interview 20, 47-
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51) Gerade altere Leute sind durch das Auftreten verwirrt und wissen nicht ganz, was sie
damit anfangen sollen. Es wird auf andere Schwule hingewiesen, die nicht so viel Auf-
merksamkeit auf ihre Person lenken, und in weiterer Folge wird Conchitas Auftreten als
Marketinggag und Geldmacherei interpretiert. Viele Befragte schreiben ihr keine Bestan-
digkeit zu und denken, dass sich ihre Bekanntheit nach dem Songcontest 2015 wieder

abbauen wird.

Die Intention der Kunstfigur Conchita Wurst wird vielschichtig wahrgenommen — so se-
hen einige ihr Auftreten als gezielte Marketingstrategie, um beriihmt zu werden und viel
Geld zu verdienen. Die Mehrheit der Befragten erwahnt jedoch die positiven Werte, wel-
che sie an die Offentlichkeit bringen méchte wie Toleranz, Respekt und Akzeptanz. Da-
bei mdchte sie nicht nur toleriert, sondern auch akzeptiert werden, das bedeutet ihrer
Meinung nach, dass ihr mit Respekt begegnet wird. (vgl. Loffler, 2015: 9f) Es wird aber
auch angesprochen, dass man sich in der Offentlichkeit kaum schlecht Giber Conchita
Wurst aulern darf, dies gilt fast als Tabuthema. Tut man dies doch, dann wird man so-
fort als gegen die gesamte Bewegung und gegen Homosexuelle eingestellt wahrge-

nommen.

So denken auch viele Befragte, dass Conchita Wurst und die mit ihr verbundenen Werte
nur fir einen positiven Imagewechsel genitzt werden. Es gilt als modern, sich weltoffen
zu zeigen und so eine Reprasentationsfigur zum Songcontest zu schicken. Fir viele
passt dies nicht zusammen, da Osterreich nicht so liberal wahrgenommen wird, wie es

sich durch Conchita Wurst prasentiert.

Daraus kann betreffend der Forschungsfrage schlussgefolgert werden: Drei Viertel der
Befragten weisen eine allgemein positive Einstellung gegeniiber Conchita Wurst vor.
Ihre Ehrlichkeit, Kompetenz und Einzigartigkeit werden lobend erwdhnt. Bei ihrer ge-
sanglichen Kompetenz spalten sich die Meinungen und viele denken, dass sie den
Songcontest nur durch ihr Aussehen und die gesellschaftspolitischen Werte, die sie
vermittelt, gewonnen hat. Die Mehrheit der Befragten nennen als positiv Uberbrachte
Werte Toleranz, Respekt und Akzeptanz. Es wird durch die Befragungsergebnisse auch
angenommen, dass aufgegriffene Themen wie Homosexualitdt oder Transgender sozial
vermittelte Aspekte sind, zu denen man in der Offentlichkeit schwer eine negative Mei-
nung kundtun kann. Wenn sich eine Kunstfigur wie Conchita Wurst dann als Botschafte-
rin dieser Bewegung hervortut, dann gilt es als tabu, eine negative Meinung ihr gegen-
Uber zu haben. Daher wird davon ausgegangen, dass die Befragungsergebnisse durch

soziale Erwiinschtheit méglicherweise etwas verzerrt sind.
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FF3b: Wie wird die Kampagne der Bank Austria mit Conchita Wurst als Testimoni-

al von den Befragten wahrgenommen und bewertet?

Eines der wichtigsten Ziele fur ein Unternehmen ist es, Markenbekanntheit aufzubauen,
da sich erst dann eine positive Einstellung des Konsumenten zur Marke aufbauen kann,
was in weiterer Folge zum Kauf und zur Nutzung des Produktes fuhrt. Vor allem mit
klassischer Werbung lasst sich am schnellsten und effektivsten Markenbekanntheit auf-
bauen. (vgl. Augustowsky/Nold, 2011: 41) Etwa zwei Drittel der Befragten (65,4%) konn-
ten sich aktiv oder gestitzt an die Kampagne der Bank Austria mit Conchita Wurst erin-
nern. Dies unterstitzt die Annahme, dass mit klassischer Werbung Markenbekanntheit
aufgebaut werden kann. Es wird in der Werbeforschung zudem davon ausgegangen,
dass der Recall einer Werbung und deren Bewertung eng zusammenhangen. Je hdher
die Erinnerung an eine Werbung, desto eher wird die Marke in das Relevant Set aufge-
nommen und beim Kauf beriicksichtigt. (vgl. Koeppler, 2000: 50) Da sich uber die Hélfte
der Befragten an die Kampagne mit Conchita Wurst erinnern kann, spricht das durchaus
fir das Celebrity Endorsement. Es wird jedoch kritisch hinterfragt, ob eine bessere Erin-
nerung tatsachlich zu einer positiveren Einstellung oder einer Berlicksichtigung beim
Kauf fiihrt. So spielen auch die Einzigartigkeit des Claims oder die Glaubwirdigkeit der
Information eine bedeutende Rolle. (vgl. Koeppler, 2000: 50)

Die Printanzeige wird eher negativ bewertet, da sie zu unauffallig ist, sich einer altmodi-
schen Ausdrucksweise bedient und zu wenige Informationen Uber den Inhalt des Pro-
gramms gibt. Durch die starke Wiedererkennungskraft von Farben haben diese beson-
dere Bedeutung fur Werbung und sollen damit eine psychologische Wirkung erzielen.
(vgl. Essig/Soulas de Russel/Bauer, 2010: 70) In den Printanzeigen der Bank Austria
wird die Farbe Hellblau verwendet, die viele Befragte nicht unbedingt mit der Bank Aus-
tria, sondern mit anderen Banken wie der Volkbank, verbinden. Dies sollte in Bezug auf

zuklnftige Printanzeigen Gberdacht werden.

Die Kampagne mit dem CashBack Programm der Bank Austria soll laut den Befragten
eher ein jingeres Publikum ansprechen und Conchita Wurst wird bei dieser Zielgruppe

auch mehr Erfolg haben als bei dlteren Leuten. (vgl. Interview 12, 103-109)

Hinsichtlich des Celebrity Endorsements der Bank Austria mit Conchita Wurst wurden
die wahrgenommenen Beweggriinde der Bank Austria hinterfragt wie auch die Stimmig-
keit des eingesetzten Testimonials. Als Beweggriinde wurden die Nutzung der Populari-
tat von Conchita Wurst, der gewlinschte Imagewechsel der Bank Austria, die Ansprache
einer neuen Zielgruppe sowie die Erregung von Aufmerksamkeit und in weiterer Folge
der finanzielle Erfolg durch die Kampagne genannt. Ein Image muss gepflegt und, wenn
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es nicht mehr zeitgemal ist, korrigiert werden. (vgl. Essig/Soulas de Russel/Bauer,
2010: 113) Das hat die Bank Austria mit diesem Celebrity Endorsement versucht, um
emotionalere und individuellere Werte mit der Marke zu verbinden. Mit der Initiative
,Gemeinsam flr ein besseres Miteinander® soll ein Bild fir weltoffenen Umgang und To-
leranz vermittelt werden. Gerade Vielfalt, Respekt und Gleichbehandlung werden als
Werte kommuniziert und sollen von Conchita Wurst als Testimonial verkérpert werden.
(vgl. Raftl, 2014b) Die Marke profitiert kostenlos davon, wenn in den Medien Uber das
prominente Testimonial berichtet wird, da zusatzliche Aufmerksamkeit auf die Marke
gelenkt wird. (vgl. Fanderl, 2005: 101) Gerade nach dem Sieg beim Songcontest war
Conchita Wurst stark in den Medien vertreten und die Bank Austria hat sich dadurch
mdoglicherweise mehr zusatzliche Publicity erhofft. Dass die Bank Austria versucht, durch
Conchita Wurst ein eher modernes und weltoffenes Image zu generieren, sprechen eini-

ge Teilnehmer an.

Es sollte eine moderate Ahnlichkeit zwischen CE und Marke bestehen, um die Verbin-
dung der Reize glaubhaft zu machen. Diese Ahnlichkeit kann beispielsweise durch Her-
kunft, Geschlecht, Alter oder Vorlieben begriindet sein. Die Ahnlichkeit von CE und Mar-
ke wirkt sich also auf die Glaubwirdigkeit des CE fiir die Marke aus. (vgl. Gierl/Koncz,
2005: 61f) Wenige Befragte erkennen einen Fit zwischen Conchita Wurst und Bank Aus-
tria. Diese erwahnen jedoch die Ubereinstimmenden Werte von Conchita Wurst und
Bank Austria, den Erfolg von Conchita Wurst, ihre Glaubwurdigkeit als Testimonial und
ihre Kompetenz. Die Mehrheit der Teilnehmer kann jedoch keinen Zusammenhang zwi-
schen Conchita Wurst und der Bank Austria herstellen. Dies liegt zum einen daran, dass
ihr keine finanzielle Kompetenz zugeschrieben wird. Ein Endorsement ist umso effekti-
ver, umso mehr Expertise dem Celebrity in Bezug auf den Themeninhalt zugeschrieben
wird. Wenn der Prominente also eine bestimmte Marke empfiehlt, dann hangt die Zu-
stimmung des Konsumenten davon ab, ob der Themeninhalt viel oder wenig Expertise
verlangt. (vgl. Amos/Holmes/Strutton, 2008: 213-217)

Zum anderen wird Conchita Wurst nicht mit den Werten einer Bank in Verbindung ge-

bracht. So ist eine Interviewteilnehmerin entsetzt:

LAIso.. dass sich eine Bank fiir so etwas hergibt. Fiir mich ist Bank was Grundle-
gendes, was Werte hat. Und nicht mit solchen Extremen daherkommt.” (Interview
2, 94-96)

Auch die Bestandigkeit einer Bank kann Conchita Wurst bei vielen Befragten nicht ver-
mitteln. So schreiben einige ihr Kurzlebigkeit aufgrund eines Hypes zu, was in ihrer Vor-

stellung nicht mit den Werten einer Bank, die auf Langlebigkeit und Bestandigkeit ausge-
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richtet sein sollte, Gbereinstimmt. Auch zum traditionellen Bild einer Bank passt Conchita

Wourst als Testimonial laut einer Befragten nicht:

SWeil ich immer den Eindruck habe, gerade in der jetzigen Zeit sollte eine Bank
eher seriés wirken und die Conchita wirkt einfach nicht seriés. [...] Sie mdchte

halt gezielt schockieren.” (Interview 22, 62-66)

Statt als sparsam wird sie eher verschwenderisch beschrieben. Die Vertrauenswirdig-
keit des Celebritys spielt eine bedeutende Rolle fir die Effektivitdt des Endorsements
und kann sogar wichtiger als dessen Expertise sein. (vgl. Dekker/Van Reijmersdal, 2013:
235f) Conchita Wurst wird jedoch von der Mehrheit der Befragten nicht als vertrauens-

wirdiges Testimonial fur die Bank Austria erkannt.

Einige Teilnehmer sind der Meinung, dass im Celebrity Endorsement falsche Werte von
Conchita Wurst gezeigt werden, die nicht mit dem tatsachlichen Bild der Botschafterin
zusammenpassen. Ein Interviewteilnehmer bemerkt dies negativ: ,Es ist nicht unbedingt
im Einklang mit dem, woflir die Conchita eigentlich steht.” (Interview 5, 89-90) So gefallt
es einigen Befragten nicht, dass in der Werbung im Zusammenhang mit Shopping eher
materialistische Werte gezeigt werden. Diese Reduktion auf materialistische Werte wird
auch fir die Bank Austria negativ gesehen. Conchita Wurst wiirde als Testimonial in
anderen Bereichen — wie beispielsweise fur Schuhe, Sonnenschutz, Make-up — stimmi-

ger wirken, meinen einige Interviewteilnehmer.

Fehlende Informationen zur Person Conchita Wurst fiihren dazu, dass die Befragten das
Testimonial in Bezug auf dessen Kompetenz und Uberzeugung nicht richtig einschatzen
kénnen. Vermittelt werden auch eher das Divenhafte und ein verschwenderischer Le-
benswandel und deshalb verbinden einige Befragte Conchita Wurst nicht gerade mit
einer Bank. Die Lebenserfahrung fehlt Conchita Wurst und daher wird sie als unglaub-
wirdig empfunden. Auch Erdogan (1999) merkt an, dass die Konsumenten bei nicht
vorhandenem Fit zwischen Prominentem und Produkt dazu neigen, dem Celebrity nicht
zu vertrauen. (zit. n. Ding/Molchanov/Stork, 2011: 157) Auch das Risiko dieses Celebrity
Endorsements wird von einigen Befragten angemerkt, da sie Kunden sogar zutrauen

wirden, aufgrund der Kampagne Bank zu wechseln.

Hsu und McDonald (2002) fanden heraus, dass einige Unternehmen mehrere Celebrities
einsetzen, um deren Produkte und Marken besser bewerben zu kénnen (Multiplicity).
Diese Strategie wurde auch bei der Bank Austria angewendet. Viele Befragte ziehen
einen Vergleich zum Celebrity Endorsement mit Conchita Wurst und bewerten jenes mit

Alaba allgemein positiver. So bewerten 73,1% der Befragten die Kampagne mit David
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Alaba positiv — im Gegensatz dazu stufen nur 19,2% der Interviewteilnehmer die Kam-

pagne mit Conchita Wurst positiv ein.

Einerseits wird auf die Kompetenz eingegangen — David Alaba wird als Giberaus erfolg-
reicher, leistungsstarker und langlebiger FuRballer wahrgenommen, bei Conchita Wurst
gehen die Meinung hinsichtlich ihrer gesanglichen Leistung auseinander. Die beliebtes-
ten Sportarten fir Sponsoring sind Mannschaftssportarten wie Fuf3ball, Leichtathletik,
Formel-1 oder Tennis. (vgl. Essig/Soulas de Russel/Bauer, 2010: 150) Das kann auch
der Grund dafirr sein, dass David Alaba als bekannter und erfolgreicher Fuballer positiv
wahrgenommen wird. Gerade Qualitat und Leistung tragen dabei positiv zum Image bei.
(vgl. Fuchs, 2009: 31) Hinsichtlich David Alaba herrscht in der Bevélkerung eine positive-
re Meinung, als hinsichtlich Conchita Wurst. Dies wird auch an den Hintergriinden fir
deren Bekanntheit gesehen — bei David Alaba steht hervorragende FuRballleistung da-
hinter, bei Conchita Wurst ein gesamtgesellschaftliches Thema, mit dem sich nicht alle
Leute auseinandersetzen mdchten. (vgl. Interview 25, 143-149) Laut Fanderl erzielen
attraktive und charismatische Testimonials einen gréReren Effekt bei der Zielgruppe.
(vgl. Fanderl, 2005: 121f) Aufgrund des starken Medieninteresses und der steigenden
Popularitat werden Testimonials zunehmend aus den Bereichen Sport, Musik und Un-
terhaltung rekrutiert. Sie vermitteln gesamtgesellschaftliche Ideale und emotionale Wert-
vorstellungen wie Erfolg, Leistung und Dynamik. (vgl. Olsson, 2011: 331) Conchita Wurst
steht dabei fir Shopping, Styling und Mode und ist stark im Showbusiness verankert —

daher stellt sie laut Bank Austria die perfekte Botschafterin dar. (vgl. Raftl, 2014a)

Bezuglich der Forschungsfrage kann hierzu schlussgefolgert werden: Die Kampagne
wird von zwei Drittel der Befragten erinnert. Als Beweggriinde fur das Celebrity Endor-
sement werden die Nutzung der Popularitdt von Conchita Wurst, ein gewlinschter
Imagewechsel der Bank Austria, die Ansprache einer neuen Zielgruppe und die Erre-
gung von Aufmerksamkeit, um finanziellen Erfolg zu erzielen, angesprochen. Die Mehr-
heit der Befragten kann keinen Zusammenhang zwischen Conchita Wurst und Bank
Austria herstellen. Conchita Wurst wird keine Kompetenz im Bankensektor zugespro-
chen und auch ihre vermittelten Werte werden als nicht konsistent mit jenen der Bank
Austria wahrgenommen. Daher kommt kein Fit zustande. Gerade bei einer Bank sind
den Rezipienten Seriositat und Langlebigkeit wichtig und daher sollte ein Testimonial
Kompetenz ausstrahlen und sich mit diesen Werten verbinden lassen. Allgemein wird
das Celebrity Endorsement mit David Alaba besser mit der Bank Austria verbunden, da
der Fit durch den im Spot anwesenden Bankberater hergestellt wird. Auch die Grundein-
stellung gegentber Alaba ist positiver, da er mit Erfolg, Leistung und beliebtem Team-

sport verbunden wird, und nicht so wie Conchita Wurst, mit gesellschaftskritischen The-
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men. Es kann also davon ausgegangen werden, dass Testimonials, zu denen eine posi-
tive Grundeinstellung herrscht und die Meinungen nicht so stark differieren, sich besser

fur Celebrity Endorsements eignen.

FF3c: Was fiir eine Einstellung hinsichtlich Celebrity Endorsements herrscht bei

den Befragten vor?

Hinsichtlich der Einstellung zu Celebrity Endorsements wurden sowohl positive als auch
negative Auswirkungen thematisiert. Zu den positiven Auswirkungen von Prominenten,
die fur ein Unternehmen werben, wurden deren Vorbildfunktion, die Identifikation mit
ihnen, der Wiedererkennungswert und die durch sie generierte Aufmerksamkeit genannt.
Durchschnittlich werden heutzutage rund 2.000 Werbebotschaften am Tag gesehen. Der
Groldteil der Personen versucht, der Werbung aus dem Weg zu gehen. (vgl. Olsson,
2011: 329) Vor allem im Zeitalter der Reizliberflutung muss Werbung auffallen und mit
SchlUsselreizen arbeiten, die den Rezipienten zum Hinsehen bewegen. Gerade promi-
nente Testimonials dienen hier als ,Eye-catcher”. (vgl. Fanderl, 2005: 100f) Durch ein
eingesetztes Testimonial kdnnen die Befragten circa abschatzen, flr welche Zielgruppe
das Produkt oder die Dienstleistung geeignet sein soll und flhlen sich danach angespro-
chen oder eben nicht. Auch der Wiedererkennungswert ist bei prominenten Testimonials

héher, und dadurch wird der Erfolg der Werbung héher eingeschatzt.

Es wird in den Interviews erwahnt, dass es als stimmig empfunden wird, wenn sich Pro-
minenter und Marke in grundlegenden Imagewerten dhneln. Dabei ist es aber von gro-
Rer Wichtigkeit, dass das Testimonial auch wirklich zum Unternehmen passt, in diesem
Bereich Kompetenz aufweisen kann (wenn das Produkt dies verlangt) und damit glaub-
wirdig prasentiert wird. Als kompetent fir Schmiermittel wirde beispielsweise Niki Lau-
da gelten, da er jahrelang im Motorsport tatig war und dort tief verwurzelt ist. (vgl. Inter-
view 21, 107-111) Kompetenz muss dabei nicht in jedem Bereich mitgebracht werden
und nur dort vorgewiesen werden, wo es das Produkt aufgrund seiner Komplexitat ver-
langt. Bei Nespresso wird beispielsweise durch George Clooney ein Lifestyle vermittelt,
der nichts mit Kompetenz in Sachen Kaffee zu tun hat. George Clooney verkérpert die
Exklusivitdt und Attraktivitdt der Marke und wird somit als gutes Testimonial erachtet.
(val. Interview 25, 130-133) Gerade, wenn eine Marke emotional aufgeladen werden soll,

eignen sich Celebrity Endorsements gut. (vgl. Fanderl, 2005: 99f)

Prominenten Personen wird mehr Wirkung zugesprochen als nicht-prominenten Testi-
monials. So glauben die Befragten, dass aufgrund von Testimonials mdglicherweise
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mehr Leute zum Unternehmen wechseln. Durch prominente Endorser kommt es dabei
zu besseren Ergebnissen und mehr Kaufentscheidungen als bei Nicht-Prominenten. (vgl.
Byrne/Whitehead, 2003:290f) Héhere Aufmerksamkeit wird ihnen ebenfalls zugespro-
chen. Der Mere-Exposure-Effekt beschreibt das Phdnomen, dass Bekanntes mehr Ak-
zeptanz erzeugt als Unbekanntes. Demnach werden prominente Personen aufgrund der
Bekanntheit in einer Werbung eher akzeptiert. (vgl. Koeppler, 2000: 129) Laut Ding,
Molchanov und Stork ist Testimonialwerbung mit prominenten Personen aufierdem
glaubwirdiger und wird von den Rezipienten besser erinnert. (vgl.
Ding/Molchanov/Stork, 2011: 148) Als glaubwirdig wird Conchita Wurst von der Mehr-
heit der Befragten jedoch nicht wahrgenommen und daher kann dieser Annahme nicht
zugestimmt werden. Das Celebrity Endorsement wird jedoch von der Mehrheit der Be-
fragten erinnert. Viele Befragte sehen die Werbung mit prominenten Persénlichkeiten

dadurch legitimiert, dass dies heutzutage bei vielen Unternehmen Gang und Gabe ist.

Es werden in den Interviews auch negative Auswirkungen von Celebrity Endorsements
thematisiert. So kann es zu einer Uberschattung der Marke kommen, wenn nur mehr der
Prominente in Erinnerung bleibt und nicht die Marke. Dies wird in der Literatur als Vam-
pir-Effekt beschrieben. (vgl. Byrne/Whitehead, 2003: 291f) Ein Risiko besteht auch darin,
dass der Prominente mit anderen Marken verbunden wird. Schlechte Publicity kann sich
auf beide Seiten — auf die des Unternehmens und auf die des Stars — negativ auswirken.
Das Image einer berihmten Person kann sich sehr schnell &ndern, wenn beispielsweise
private oder berufliche Probleme bekannt werden. Darunter leidet bei einem Endorse-
ment die beworbene Marke. (vgl. Judt/Klausegger, 2009: 47) Als Beispiel wird hier Anna
Netrebko fur Austrian Airlines erwéhnt. (vgl. Interview 18, 155-158) Die Glaubwirdigkeit
des Prominenten wird fir manche Interviewteilnehmer geschwécht, da sie wissen, dass
der Star fUr das Celebrity Endorsement bezahlt wird. Gerade prominenten Personen wird
oft nicht die Uberzeugung vom Produkt zugesprochen. Besonders bei Schénheitspro-
dukten ist schwer vorstellbar, dass Stars selbst die beworbenen glinstigen Produkte
verwenden. (vgl. Interview 18, 113-116) Die beeinflussende Wirkung von prominenten

Testimonials wird aulerdem meist nur anderen zugeschrieben und nicht einem selbst.

Hinsichtlich der Forschungsfrage kann hier zusammengefasst werden: Prominente Per-
sonen als Testimonials werden als durchaus positiv erachtet. Beispielsweise wird ihre
Vorbildfunktion, die Ansprache der passenden Zielgruppe, der Wiedererkennungswert
und ihre Generierung von Aufmerksamkeit erwadhnt. Grundséatzlich fassen es die Befrag-
ten positiv auf, wenn sich ein Fit zwischen Testimonial und Marke herstellen lasst. Dies
muss jedoch nicht immer Gber den Faktor Kompetenz geschehen und so kann auch Ex-

klusivitat oder Attraktivitdt ausschlaggebend sein, wenn das Produkt bzw. die Marke dies
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zulasst. Als Risiken von Celebrity Endorsements werden die Uberschattung der Marke,
die Schadigung der Marke durch schlechte Publicity oder die fehlende Glaubwirdigkeit

beschrieben.

FF3d: Welche Eigenschaften muss ein Testimonial fiir eine Bank aufweisen, um

von den Befragten als glaubwiirdig wahrgenommen zu werden?

Bisher gibt es keine Gbereinstimmenden Ergebnisse, welche Dimensionen erfillt werden
mussen, damit CE und Produkt bzw. Marke von den Konsumenten als zusammengeh6-
rig und stimmig erlebt werden. (vgl. Amos/Holmes/Strutton, 2008: 227f) Es wird davon
ausgegangen, dass dies vom Unternehmen und dessen Branche sowie den beworbenen
Produkten und Dienstleistungen abhangt. Bei einem Testimonial fur die Bank Austria
sind den Befragten die Werte Bodenstandigkeit, Glaubwiirdigkeit, Uberzeugung, Zuver-
I&ssigkeit und Erfahrung wichtig. Auch die Sparsamkeit in Bezug auf Geld wird genannt.
Ehrlichkeit und Naturlichkeit erwdhnen ebenfalls einige Befragte und so wirden diese

ein nicht-prominentes Testimonial als angemessener erachten.

Die vom Rezipienten empfundene Ahnlichkeit zwischen ihm selbst und dem Testimonial
ist dabei ebenfalls von Bedeutung. Die Botschaft der Werbung wird eher akzeptiert, je
ahnlicher das Testimonial dem Rezipienten ist und je eher sich dieser identifizieren kann.
(vgl. Koeppler, 2000: 251) Auch die Zielgruppe sollte mithilfe des Testimonials widerge-
spiegelt werden, so dass sich diese mit der Bank identifizieren kann. Gerade beim
CashBack Programm der Bank Austria werden Prominente daher als nicht glaubhaft
erachtet, weil es im Prinzip darum geht, Geld zuriickzubekommen und das Prominente

meist nicht notwendig haben.

Als glaubwiirdig erachten die Rezipienten ein Testimonial, wenn dieses finanziell bereits
aus eigenen Stiicken etwas geleistet hat, auf das es zuriickblicken kann, und wenn es in
der Offentlichkeit intelligent auftritt. Der Bezug zu Geld muss gegeben sein und so wiirde
beispielsweise ein Firmenchef oder der ehemalige Nationalbankdirektor als glaubhaft
wahrgenommen werden. (vgl. Interview 12, 151-152) Dies bestéatigt die Annahme, dass
ein Testimonial glaubwurdiger wirkt, wenn es einen Bezug zum beworbenen Themenbe-
reich aufweisen kann. (vgl. Till/Stanley/Priluck, 2008: 193) Auch die eigene Uberzeugung
des Testimonials vom beworbenen Produkt muss fir die Rezipienten spirbar sein. Ob-
wohl prominente Testimonials fir das Celebrity Endorsement bezahlt bekommen, und
dies den Rezipienten durchaus bewusst ist, muss es doch den Anschein machen, als

wére das Testimonial vom Produkt selbst Gberzeugt. Die Vertrauenswirdigkeit des Tes-
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timonials wirkt in manchen Situationen sogar mehr als die Kompetenz des Testimonials
auf die Effektivitdt des Endorsements ein. (vgl. Dekker/Van Reijmersdal, 2013: 235f)
Gerade bei einer Bank muss fiir den Rezipienten glaubhaft sein, dass das eingesetzte

Testimonial bei der beworbenen Bank Kunde und von deren Produkten tiberzeugt ist.

Unter Vertrauenswirdigkeit wird der Wille der Kommunikationsquelle, die richtige Aus-
sage zu treffen und somit ehrlich zu sein, verstanden. (vgl. McCracken, 1989: 311) Ob
die Kommunikationsquelle als vertrauenswirdig eingeschatzt wird, hédngt auch davon ab,
inwieweit die Rezipienten davon ausgehen, dass die Quelle die Aussage aus Eigennut-
zen macht. (vgl. Fanderl, 2005: 111) Geht man also bei einem Testimonial davon aus,
dass es die Aussage nur fir eine bestimmte Geldsumme tétigt, dann wird es unglaub-

wurdiger wirken.

Kompetenz erwarten sich die Befragten bei einem Testimonial fir eine Bank ebenso wie
ein positives Image. ,Je positiver das Image, umso eher schétzt man die Leistung einer
Marke positiv ein.” (Esch, 2007: 75) Demnach wirde bei einem positiven Image des Tes-
timonials auch die Bank Austria profitieren. Bei Kompetenz wird in Wissen Uber die Pro-
dukte und in Erfolg im bisherigen Leben unterschieden. Glaubwirdigkeit setzt sich dabei
aus Kompetenz bzw. Sachkenntnis Gber einen Gegenstandsbereich und Vertrauenswiir-
digkeit zusammen. Sachkenntnis zeichnet sich durch relevantes Wissen und angemes-
sene Fertigkeiten in einer bestimmten Sparte aus. (vgl. Fanderl, 2005: 106-109) So kann
es in manchen Situationen auch wirkungsvoller sein, wenn das eingesetzte Testimonial
dem Rezipienten unahnlich ist, da man ihm zusatzliches Wissen oder neue Perspektiven
zutraut. (vgl. Koeppler, 2000: 251)

Wichtig ist beim Testimonial auch, dass dieses die Werte des Unternehmens widerspie-
gelt und mit diesem identifiziert werden kann. Falls eine Bank also fir Bestandigkeit ein-
tritt, dann sollte auch das Testimonial Bestandigkeit signalisieren und langlebig in der
Offentlichkeit sein, bzw. konstant eine gewisse Leistung erbringen. (vgl. Interview 19,
113-114) Fir die Bank Austria werden derzeit — im Sinne der traditionellen Werte der
Bank Austria — eher altere und konservativere Personen als Testimonials gesehen. Fir
eine 6sterreichische Bank erwarten sich die Befragten auRerdem einen Zusammenhang

des Testimonials mit dsterreichischen Werten.

Bezugnehmend auf die Forschungsfrage lasst sich Folgendes festhalten: Es sind nicht in
jeder Produktkategorie die gleichen Merkmale eines Testimonials, welche dessen
Glaubwirdigkeit ausmachen. Daher sollte man, bevor ein Testimonial eingesetzt wird,
ermitteln, welche Merkmale den Rezipienten in dieser Produktkategorie wichtig sind.

(vgl. Koeppler, 2000: 229ff) Welche Eigenschaften ein Testimonial aufweisen muss, da-
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mit es die Rezipienten als glaubwirdig erachten, hangt von der Branche und der Marke
sowie den beworbenen Produkten ab. Im Finanzbereich sind Werte wie Bodenstandig-
keit, Glaubwirdigkeit, Uberzeugung von den Produkten, Zuverldssigkeit und Erfahrung
von Bedeutung. Sparsamkeit, Ehrlichkeit und Naturlichkeit werden von den Befragten
ebenfalls angesprochen. Zudem sollte sich die Zielgruppe mit dem Testimonial identifi-
Zieren kénnen und es sollte die Werte des Unternehmens widerspiegeln. Kompetenz in

dem beworbenen Bereich ist im Finanzsektor ebenfalls von hoher Wichtigkeit.

5.5 Fazit der Fallstudie

Im empirischen Teil dieser Arbeit wurden 26 Teilnehmer zu den Themengebieten Bank
Austria, Celebrity Endorsements, Conchita Wurst und Glaubwrdigkeit eines Testimoni-

als befragt.

Bezlglich der angenommenen Hypothesen konnte herausgefunden werden, dass zwi-
schen der Kundenpersoénlichkeit und der eingeschatzten Markenpersoénlichkeit der Bank
Austria kein signifikanter Zusammenhang besteht. Dieser ausbleibende Zusammenhang
I&sst sich aufgrund der Kriterien erkldren, nach denen eine Bank ausgesucht wird. Diese
beziehen sich bei der Mehrheit der Befragten auf die geografische Erreichbarkeit der
Bankfiliale oder auf Familientradition. So wird den Kindern meist ein Konto bei der Bank
der Eltern angelegt. Diese entspricht womdglich nicht unbedingt der eigenen Persoénlich-
keit der Kinder. Ein Wechsel der Bank wird jedoch meist vermieden, da er mit finanziel-
lem und zeitlichem Aufwand verbunden ist und nur in konkreten Fallen, wie beispielswei-

se bei personlichen Vorfallen, eingegangen wird.

Hinsichtlich des Kundenstatus fallt auf, dass Kunden der Bank Austria ihre Bank als mo-
derner, dynamischer, bescheidener und nachhaltiger einschatzen als Nicht-Kunden. Sie
bewerten auch den Slogan sowie das Testimonial ihrer Bank haufiger positiv. Das kann
daran liegen, dass Personen ihre Entscheidungen gerne bestatigt sehen. (vgl. Es-
sig/Soulas de Russel/Bauer, 2010: 135) Aus diesem Grund rechtfertigen sie méglicher-

weise ihre Auswahl der Bank.

Die Bank Austria wurde von der Mehrheit der Befragten als eher traditionelles Unter-
nehmen beschrieben. Durch die Reizdarbietung des Celebrity Endorsements mit Con-

chita Wurst konnte ein Imagetransfer in die Richtung der Werte von Conchita Wurst kon-
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statiert werden, welcher in sieben von zehn Faktoren signifikante Werte aufweist. Ob-
wohl das Celebrity Endorsement mit Conchita Wurst Uberwiegend als unstimmig wahr-

genommen wird, findet eine Assimilation statt.

So sind einige Befragte der Meinung, dass die Werte von Conchita Wurst und Bank Aus-
tria nicht Gbereinstimmen und sie keine Bestandigkeit aufweist, was bei einer Bank er-
wartet wird. Die Teilnehmer trauen Conchita keine finanzielle Kompetenz zu und finden,
dass sie in der Kampagne auf materialistische Werte reduziert wird, was nicht ihrer ei-
gentlichen Botschaft entspricht. Der Imagetransfer kann dadurch erklart werden, dass
manche Imagewerte von Endorser und Marke Ubereinstimmen missen, sich andere
aber gezielt unterscheiden sollen, um tUberhaupt eine Veranderung von Image zu ermdg-
lichen. (vgl. Hagendorf/Priimke, 2011: 96) Laut McCracken sind Prominente mit einer
Vielzahl von Assoziationen verbunden und es ist nur entscheidend, ob es gelingt, diese
Verbindungen auf das Unternehmen bzw. die Marke zu Gibertragen. Um das Image eines
Unternehmens zu verdndern, missen diese Werte und Assoziationen anfangs sogar
unterschiedlich sein. (vgl. McCracken, 1989: 225) Conchita Wurst ist zudem ein Celebri-
ty, das stark emotionalisiert und Emotionen haben einen direkten Einfluss auf die Ein-

stellung zur Marke. (vgl. Koeppler, 2000: 370)

Obwonhl der eingeschétzten Glaubwirdigkeit eines prominenten Testimonials in den bis-
herigen Studien viel Bedeutung zugeschrieben wird, konnte dies in der vorliegenden
Untersuchung nicht bestatigt werden. Das kann aber auch an der geringen Stichzahl der
qualitativen Studie begriindet sein. Wenn Conchita Wurst jedoch als glaubwiirdiges Tes-
timonial wahrgenommen wird, dann bewerten diese Befragten die Bank Austria nach
dem Interview dynamischer, emotionaler und individueller. Durch prominente Personen
in der Werbung sollen Marken vor allem mit Emotionalitdt aufgeladen werden. (vgl. Fan-
derl, 2005: 99f) Es kann daher davon ausgegangen werden, dass durch Conchita Wurst
vermehrt Emotionen mit der Marke Bank Austria verbunden werden sollten und dass sie
sich dadurch auch von den Konkurrenzunternehmen abhebt. Dieser Imagetransfer ist bei

wahrgenommener Glaubwiirdigkeit des Testimonials eher gegeben.

In Bezug auf die Einstellung zu Conchita Wurst zeigt sich, dass drei Viertel der Befragten
eine positive Meinung ihr gegeniiber haben. Es wird jedoch angesprochen, dass man
seine negative Meinung ihr gegeniber nicht &ffentlich kundtun darf, da man sonst als
gegen die ganze Bewegung gilt. So bewerten manche Personen die Kritik an Conchita

Wourst als Tabuthema.

Bewundert werden ihre Ehrlichkeit, ihre gesangliche Kompetenz, ihre Einzigartigkeit und

ihre enorme Durchsetzungskraft. So hatte sie es in ihrem bisherigen Leben nicht immer
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leicht und hatte oft mit Anfeindungen zu kdmpfen. (vgl. Wolther/Lackner, 2014: 18f) Als
Sympathietragerin besitzt sie eine Vorbildfunktion vor allem fir die jingere Bevélkerung.
Diesen positiven Meinungen stehen aber auch negative Standpunkte gegeniiber. So
bemangeln einige Interviewteilnehmer ihre Aufgesetztheit und ihr generelles Auftreten.
Gerade Personen der édlteren Generation wissen mit ihnrem Aussehen nichts anzufangen.
Sie wird als Hype abgetan und einige Befragte sind der Meinung, dass sich nach dem

Songcontest 2015 sowieso keiner mehr an Conchita Wurst erinnern wird.

Allgemein herrscht eine positive Einstellung hinsichtlich Celebrity Endorsements vor. Die
Befragten sehen Prominente in der Werbung als Vorbildfunktion, sie erhéhen den Wie-
dererkennungswert und die Aufmerksamkeit. Vor allem im Zeitalter der Reizuberflutung
muss Werbung auffallen und mit Schliisselreizen arbeiten, die den Rezipienten zum Hin-
sehen bewegen. Gerade prominente Testimonials dienen hier als ,Eye-catcher”. (vgl.
Fanderl, 2005: 100f) Ihnen wird von den Befragten eine héhere Wirkung zugesprochen
und sie erzeugen durch ihre Bekanntheit Akzeptanz beim Rezipienten. (vgl. Koeppler,
2000: 129) Als Risiken von Celebrity Endorsements werden die Uberschattung der Mar-
ke durch den Prominenten (Vampir-Effekt), schlechte Publicity des Prominenten und
damit Imageschaden fir das Unternehmen und fehlende Glaubwirdigkeit des Endorsers

genannt.

Bisher gibt es keine Ubereinstimmenden Ergebnisse, welche Dimensionen erflillt werden
missen, damit CE und Produkt bzw. Marke von den Konsumenten als zusammengehé-
rig und stimmig erlebt werden. (vgl. Amos/Holmes/Strutton, 2008: 227f) Es wird davon
ausgegangen, dass dies vom Unternehmen und dessen Branche sowie den beworbenen
Produkten und Dienstleistungen abhangt. Fur ein Testimonial einer Bank werden Werte
wie Bodensténdigkeit, Glaubwiirdigkeit, Uberzeugung, Zuverlassigkeit und Erfahrung
genannt. Auch die Sparsamkeit in Bezug auf Geld spielt eine (ibergeordnete Rolle und
so wird Niki Lauda und sein geiziger Lebensstil in mehreren Interviews positiv erwéhnt
(Werbung fir die ING Diba Bank). Auch die Zielgruppe soll mit dem eingesetzten Testi-

monial widergespiegelt werden, damit diese sich identifizieren kann.

Zu einem CashBack Programm passt laut einigen Befragten zudem kein prominentes
Testimonial, da dieses mit viel Geld in Verbindung gebracht wird und daher fiir diesen
Themenbereich nicht glaubwirdig ist. Die eigene Uberzeugung des Testimonials vom

beworbenen Produkt muss fir die Rezipienten spiirbar sein. Obwohl prominente Testi-
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monials fir das Celebrity Endorsement bezahlt bekommen, und dies den Rezipienten
durchaus bewusst ist, muss es doch den Anschein erwecken, als ware das Testimonial
vom Produkt selbst Uiberzeugt. Die Vertrauenswirdigkeit des Testimonials wirkt in man-
chen Situationen sogar mehr als dessen Kompetenz auf die Effektivitdt des Endorse-
ments ein. (vgl. Dekker/Van Reijmersdal, 2013: 235f)

Wichtig ist beim Testimonial, dass dieses die Werte des Unternehmens widerspiegelt
und mit diesem identifiziert werden kann. Falls eine Bank also fur Bestandigkeit eintritt,
dann sollte auch das Testimonial Besténdigkeit signalisieren und langlebig in der Offent-
lichkeit bestehen bzw. konstant eine gewisse Leistung erbringen. Es wird aul3erdem als
stimmig empfunden, wenn sich Prominenter und Marke in grundlegenden Imagewerten
ahneln. Dabei ist es von groRer Wichtigkeit, dass das Testimonial auch wirklich zum Un-
ternehmen passt, in dem beworbenen Bereich Kompetenz aufweisen kann (wenn das
Produkt dies verlangt) und damit glaubwirdig prasentiert wird. Als kompetent flr
Schmiermittel wirde beispielsweise Niki Lauda gelten, da er jahrelang im Motorsport
tatig war und dort tief verwurzelt ist. (vgl. Interview 21, 107-111) Kompetenz muss dabei
nicht in jedem Bereich mitgebracht werden und nur dort vorgewiesen werden, wo es das
Produkt aufgrund seiner Komplexitét verlangt. Bei Nespresso wird beispielsweise durch
George Clooney ein Lifestyle vermittelt, der nichts mit Kompetenz in Sachen Kaffee zu
tun hat. George Clooney verkérpert die Exklusivitat und Attraktivitdt der Marke und wird

somit als gutes Testimonial erachtet.

Die vorliegende Fallstudie wurde mit grof3er Sorgfalt und unter Beriicksichtigung aktuel-
ler Forschungsarbeiten durchgefiihrt, ist aber dennoch einigen Limitationen unterworfen.
Diese kénnen jedoch als Anstol} flr zukiinftige Forschung gesehen werden. Die sozio-
demografisch zusammengesetzte Befragungsgruppe kénnte die Validitat der Befragung
beeinflusst haben, da sich die Stichprobe nicht ganz gleichméaflig auf die gebildeten Al-
tersgruppen aufteilt. Auch reaktive Effekte kénnen nicht ausgeschlossen werden und so
haben Teilnehmer in der Interviewsituation woméglich falsche Antworten gegeben. (vgl.
Fuchs, 2009: 69f) Dadurch, dass negative Meinungen zu Conchita Wurst teilweise als
Tabuthema gelten, haben manche Interviewteilnehmer méglicherweise ein positiveres

Bild kommuniziert, als dies in Wirklichkeit vorherrscht.

Auch die etwas veranderten Fragestellungen pro Interviewteilnehmer kénnen die Ergeb-
nisse leicht beeinflusst haben. Dadurch, dass mehrere Reize in der Interviewsituation
gezeigt wurden, kann die Wirkung womdglich nicht direkt auf die Reizdarbietung von
Conchita Wurst zuriickgefihrt werden. (vgl. Fuchs, 2009: 69f) Ein mdglicher Spilling-
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Over Effekt ist daher nicht auszuschlieRen, da auch David Alaba in den Interviewsituati-
onen angesprochen wurde. (vgl. Hagendorf/Primke, 2011: 119) Dadurch, dass die
Imagewerte von Conchita Wurst abgefragt wurden und sich die Imagewerte der Bank
Austria nach den Interviews in deren Richtung bewegen, kann davon ausgegangen wer-
den, dass die eingetretene Assimilation mit diesem Testimonial zusammenhangt. Auch

deshalb, weil sie — wie kaum ein anderes Testimonial — vermehrt Extremwerte aufweist.

Wie lange die Wirkung des Imagetransfers durch die Reizdarbietung von Conchita Wurst
anhalt, ist eine Frage, der man sich in weiteren Studien widmen sollte. Die Befragten
haben sich in der Interviewsituation intensiv mit dem Thema des Celebrity Endorsements
auseinandergesetzt. Es kann nicht davon ausgegangen werden, dass die Kampagne
von den Rezipienten sonst auch mit so hohem Involvement verarbeitet wird. Hier ist

noch reichlich Forschungsbedarf gegeben.

Wenige vorliegende Studien beziehen sich aullerdem auf den Finanzbereich und daher
sollten zuklinftige Arbeiten an die vorliegenden Ergebnisse anknipfen und diese mit

anderen Methoden belegen.
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6 Resiimee und Ausblick

Marken haben in der Gesellschaft einen zentralen Stellenwert erreicht, sie sind tief in
emotionale Vorgange der Menschen integriert und beeinflussen individuelle Verhaltens-
weisen. (vgl. Freundt, 2006: 3) ,Das Produkt ist das, was das Unternehmen herstellt, die
Marke dagegen, was der Kunde kauft.” (Kapferer, 1992: 10) Sie bedeutet fiir den Kon-
sumenten geringere Komplexitat, schafft Orientierung und damit Vertrauen. (vgl.
Augstowsky/Nold, 2011: 32) Welche Marke ein Konsument bevorzugt, héngt von seiner
eigenen Persdnlichkeit und der wahrgenommenen Markenpersénlichkeit ab. Personen
neigen eher dazu, Marken zu wahlen, die ihrer Persénlichkeit naher sind, diese ergan-
zen oder widerspiegeln. Die Marke dient als Sprachrohr und hilft dem Konsumenten,
sich zu identifizieren. (vgl. Augustowsky/Nold, 2011: 39) Die Markenpraferenz nimmt zu,
je starker der Konsument in der Marke Persénlichkeitsmerkmale sieht, die er auch mit
sich selbst verbindet. (vgl. Huttlin, 2011: 126) Diese Annahmen kénnen in vorliegender
Arbeit nicht bestatigt werden. Zwischen der Kundenpersoénlichkeit und der eingeschéatz-
ten Markenpersénlichkeit der Bank Austria besteht kein signifikanter Zusammenhang.
Diese ausbleibende Verbindung lasst sich aufgrund der Kriterien erkldren, nach denen
eine Bank ausgesucht wird. Diese beziehen sich bei der Mehrheit der Befragten auf die
geografische Erreichbarkeit der Bankfiliale oder auf Familientradition. Die Marke, bei
welcher die Eltern ihr Konto haben, entspricht womdéglich nicht unbedingt der eigenen
Personlichkeit der Kinder. Auch eine Bank, deren Filiale sich in der Nahe des Wohnsit-
zes befindet, spiegelt woméglich nicht vorrangig die eigenen Vorstellungen einer Marke

wider.

Der Wert der Marke hangt dabei vom verbundenen Image ab. (vgl. Gierl/Koncz, 2005:
55f) Image wirkt sich meinungs-, verhaltens- und handlungsbeeinflussend aus. (vgl.
Herger, 2006: 162) Die Marke lebt von ihrer semantischen Dimension, die sie gegeniber
der Konkurrenz unterscheidet. (vgl. Herger, 2006: 123ff) Dieser Bedeutungsgehalt der
Marke andert sich im Laufe der Zeit, um den Bezug zur Realitat nicht zu verlieren. (vgl.

Kastens/Lux, 2014: 81) So wird der Begriff Marke wie folgt beschrieben:

» Marke' ist ein zwischen mindestens zwei gesellschaftlichen Beziehungsgruppen
sozial ausgehandeltes Bedeutungssystem. Das sich hierbei bildende Bedeu-
tungsgewebe besteht aus festen, kollektiv verwendeten und sich immer wieder
dynamisch wandelnden, aktualisierenden Bedeutungsinhalten. [...] Marke ist

nicht steuerbar. Marke ist ausschlie3lich aushandelbar.“ (Kastens/Lux, 2014: 82)
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Kastens und Lux (2014) bezeichnen die Marke in ihrer Arbeit als eigenstandiges soziales
System von Sinnoperationen. lhre Identitat wird durch gesellschaftliche Sinnkonstruktion
und —zuweisung geformt und verandert. Das System Marke besteht aus anschlussfahi-
gen Kommunikationshandlungen und kann umso besser von anderen Marken abge-
grenzt werden, je eindeutiger die bedeutungsbetreffende Systemabgrenzung der Marke
ausfallt. (vgl. Kastens/Lux, 2014: 49f)

Die Bildung einer Marke h&ngt von einem ersten Bedeutungsimpuls des Unternehmens
ab, dieser sichert aber nicht die Entstehung eines Markensystems, sondern ist lediglich
Bedingung fiir dessen Bildung. (vgl. Kastens/Lux, 2014: 50) Die vom Unternehmen indu-
zierte Positionierung einer Marke stellt die Basis fiir alle weiteren Markenentscheidungen
und Bedeutungsinhalte dar. (vgl. Baumgarth, 2008: 129) Die vermittelten Bedeutungsim-
pulse des Unternehmens miissen konsistent sein, um beim Konsumenten Vertrauen
aufbauen zu kénnen. (vgl. Augustowsky/Nold, 2011: 37) Dabei ist erst die semantische
Markenebene spezifisch fur die Marke selbst. Esch (2007: 585) beschreibt die Marken-

starke in diesem Sinne wie folgt:

JIsie] liegt dann vor, wenn eine Marke in den Képfen der Konsumenten (iber ein-
zigartige und relevante Vorstellungen verfligt, die lber produkt- oder branchen-

generische Vorstellungen hinaus gehen.”

Von besonderer Bedeutung ist daher die Inhaltsseite des Markensystems, welche in den
Kopfen der Konsumenten ein Bild entstehen lasst. Sie bildet Unterschied zwischen
Google und Yahoo, Dove und Bebe, Coca Cola und Pepsi... Fir einen solchen Bedeu-
tungsgehalt kann das Unternehmen selbst nur den Grundstein legen, der Rest bildet sich
durch soziale Aushandlung im kollektiven Gedachtnis der Beziehungsgruppen. (vgl. Kas-
tens/Lux, 2014: 65ff) Gesellschaften produzieren ihren Sinngehalt Uber Symbolwelten

und das zunehmend Uber die Massenmedien. (vgl. Saxer, 1999: 31ff)

Aufgrund steigenden Wettbewerbs und zunehmender Austauschbarkeit der Produkte
muss dem Kundenbediirfnis nach einem Erlebniswert der Marke Rechnung getragen
werden — hierfur soll vor allem die Emotionalisierung der Marke beitragen. (vgl. Freundt,
2006: 10ff) Eine Mdglichkeit, die Marke mit Emotionalitat aufzuladen, besteht darin, pro-
minente Personen fiir die Werbung einzusetzen. Bisher wurde jedoch eher umstritten
diskutiert, ob sich das Image dieser Prominenten auch auf die beworbene Marke Uber-
tragen lasst und somit eine Markenpersénlichkeit entsteht. (vgl. Gierl/Koncz, 2005: 55f)

Erst das Image individualisiert Unternehmen oder Marken und bildet eine Personlichkeit,
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zu welcher der Konsument eine Beziehung aufbauen kann. Gerade bei Dienstleistungs-
unternehmen in der Finanzwirtschaft besteht oft das Problem, dass sich beispielsweise
Banken und Versicherungen zu wenig von ihrer Konkurrenz unterscheiden und nicht

eindeutig positionieren. (vgl. Fanderl, 2010: 42f)

Dem wollte die Bank Austria mit ihrer Kampagne entgegenwirken. Sie wirbt seit 2014 fur
ihr CashBack Vorteilsprogramm und konnte daftr Conchita Wurst als beriihmtes Werbe-
testimonial und als Partnerin verpflichten. (vgl. Raftl, 2014a) Mit der Initiative ,Gemein-
sam fur ein besseres Miteinander” soll ein Bild fur weltoffenen Umgang und Toleranz
vermittelt werden. Gerade Vielfalt, Respekt und Gleichbehandlung werden als Werte
kommuniziert und sollen von Conchita Wurst als Testimonial verkérpert werden. (vgl.
Raftl, 2014b)

Der Bedeutungskern solcher Marken wie der Bank Austria wird dabei — wie die Sprache
selbst — in fortlaufender Interaktion verédndert und an unterschiedliche Gegebenheiten
angepasst, damit er den Erwartungshaltungen treu bleiben kann. Finden solche Bedeu-
tungsénderungen einer Marke nicht statt, verliert sie ihren Charakter. (vgl. Kastens/Lux,
2014: 41f) Dieser dynamische Prozess endet nie und ist eine grof3e Herausforderung fur

das Kommunikations- und Markenmanagement. (vgl. Kastens/Lux, 2014: 81)

Die Bank Austria wurde im empirischen Teil der Arbeit von der Mehrheit der Befragten
als eher traditionelles Unternehmen beschrieben. Durch die Reizdarbietung des Celebri-
ty Endorsements mit Conchita Wurst konnte ein Imagetransfer in die Richtung der Werte
von Conchita Wurst konstatiert werden, welcher in sieben von zehn Faktoren signifikante
Werte aufweist. Obwohl das Celebrity Endorsement mit Conchita Wurst tUberwiegend als
unstimmig wahrgenommen wird, findet dennoch eine Assimilation statt. So sind die Be-
fragten der Meinung, dass die Werte von Conchita Wurst und Bank Austria nicht tber-
einstimmen und sie nicht die Bestandigkeit einer Bank vermitteln kann. Ihr wird keine
finanzielle Kompetenz zugeschrieben, was den Befragten bei einem Testimonial fur eine

Bank jedoch wichtig erscheint.

Dennoch findet eine Assimilation der Werte statt. Der Imagetransfer kann dadurch erklart
werden, dass manche Imagewerte von Endorser und Marke Ubereinstimmen missen,
sich andere aber gezielt unterscheiden sollen, um Uberhaupt eine Verdnderung von
Image zu erméglichen. (vgl. Hagendorf/Primke, 2011: 96) Laut McCracken sind Promi-
nente mit einer Vielzahl von Assoziationen verbunden und es ist nur entscheidend, ob es
gelingt, diese Verbindungen auf das Unternehmen bzw. die Marke zu Ubertragen. Um
das Image eines Unternehmens zu verandern, missen diese Werte und Assoziationen
anfangs sogar unterschiedlich sein. (vgl. McCracken, 1989: 225) Conchita Wurst ist zu-
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dem ein Celebrity, das stark emotionalisiert und Emotionen haben einen direkten Ein-
fluss auf die Einstellung zur Marke. (vgl. Koeppler, 2000: 370)

Obwohl der eingeschétzten Glaubwirdigkeit eines prominenten Testimonials in den bis-
herigen Studien viel Bedeutung zugeschrieben wird, konnte dies in der vorliegenden
Untersuchung nicht bestatigt werden. Wenn Conchita Wurst jedoch als glaubwiirdiges
Testimonial wahrgenommen wird, dann bewerten diese Befragten die Bank Austria nach
dem Interview dynamischer, emotionaler und individueller. Durch prominente Personen
in der Werbung sollen Marken vor allem mit Emotionalitadt aufgeladen werden. (vgl. Fan-
derl, 2005: 99f) Es kann daher davon ausgegangen werden, dass durch Conchita Wurst
vermehrt Emotionen mit der Marke Bank Austria verbunden werden und sie individueller
erlebt werden soll. Der Imagetransfer dieser Werte ist bei wahrgenommener Glaubwiir-

digkeit des Testimonials eher gegeben.

Conchita Wurst wird von der Mehrheit der Befragten positiv wahrgenommen. Bewundert
werden ihre Ehrlichkeit, ihre gesangliche Kompetenz, ihre Einzigartigkeit und ihre enor-
me Durchsetzungskraft. So hatte sie es in ihrem bisherigen Leben nicht immer leicht und
hatte oft mit Anfeindungen zu kdmpfen. (vgl. Wolther/Lackner, 2014: 18f) Als Sympathie-
tragerin besitzt sie eine Vorbildfunktion vor allem fur die jungere Bevdlkerung. Diesen
positiven Meinungen stehen aber auch negative Standpunkte gegeniiber. So beméngeln
einige Interviewteilnehmer ihre Aufgesetztheit und ihr generelles Auftreten. Gerade Per-
sonen der alteren Generation wissen mit ihrem Aussehen nichts anzufangen. Sie wird
als Hype abgetan und einige Befragte sind der Meinung, dass sich nach dem Songcon-

test 2015 die Bekanntheit von Conchita Wurst abbauen wird.

Das Ziel von Werbung mit Prominenten ist neben Aufmerksamkeit und Glaubwurdigkeit
auch der Transfer von Einstellungen. (vgl. Hagendorf/Primke, 2011: 96) Allgemein
herrscht eine positive Einstellung hinsichtlich Celebrity Endorsements vor. Die Befragten
sehen Prominente in der Werbung als Vorbildfunktion, sie erhéhen den Wiedererken-
nungswert und die Aufmerksamkeit. Vor allem im Zeitalter der Reizliberflutung muss
Werbung auffallen und mit Schlisselreizen arbeiten, die den Rezipienten zum Hinsehen
bewegen. Gerade prominente Testimonials dienen hier als ,Eye-catcher”. (vgl. Fanderl,
2005: 100f) Ihnen wird von den Befragten eine héhere Wirkung zugesprochen und sie
erzeugen durch ihre Bekanntheit Akzeptanz beim Rezipienten. (vgl. Koeppler, 2000:
129) Als Risiken von Celebrity Endorsements werden die Uberschattung der Marke
durch den Prominenten (Vampir-Effekt), schlechte Publicity des Prominenten und damit
Imageschaden fir das Unternehmen und fehlende Glaubwiirdigkeit des Endorsers ge-

nannt.
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Bisher gibt es keine Gbereinstimmenden Ergebnisse, welche Dimensionen erfiillt werden
missen, damit CE und Produkt bzw. Marke von den Konsumenten als stimmig erlebt
werden. (vgl. Amos/Holmes/Strutton, 2008: 227f) Es wird davon ausgegangen, dass dies
vom Unternehmen und dessen Branche sowie den beworbenen Produkten und Dienst-
leistungen abhédngt. Fir ein Testimonial einer Bank werden Werte wie Bodenstandigkeit,
Glaubwiirdigkeit, Uberzeugung, Zuverlassigkeit und Erfahrung genannt. Auch Sparsam-
keit und der Bezug zu Geld spielen eine Ubergeordnete Rolle. Entscheidend fir die
Glaubwirdigkeit und den Fit von Testimonial und Marke ist vor allem die empfundene
Kompetenz des Testimonials im betreffenden Produktbereich. (vgl. Hagendorf/Primke,
2011: 100f) ,Kompetenz wird damit zur Grundlage von Vertrauen.” (Herbst, 2011b: 190)
Kompetenz muss dabei nicht in jedem Bereich mitgebracht werden und nur dort vorge-
wiesen werden, wo es das Produkt aufgrund seiner Komplexitat verlangt. Bei Nespresso
wird beispielsweise durch George Clooney ein Lifestyle vermittelt, der nichts mit Kompe-
tenz beziglich Kaffee zu tun hat. George Clooney verkérpert die Exklusivitdt und Attrak-
tivitat der Marke und wird somit als gutes Testimonial erachtet. Demnach gibt es auch
Kampagnen, die versuchen mit einem Testimonial, das sich von der Marke stark unter-
scheidet, das Image aufzupolieren. Diese Unternehmen setzen dann Prominente ein, die

dem Wunsch-Image der Marke entsprechen. (vgl. Hagendorf/Primke, 2011: 96)

Die Versteifung auf bisherige Modelle zur Persuasion der Konsumenten fuhrte oft dazu,
dass Unternehmen als nur auf eigene Gewinnmaximierung bedacht wahrgenommen
werden. Die Implementierung eines Markensystemkerns in die Unternehmenspraxis
kdénnte hier Abhilfe schaffen. Die Aufgabe der Unternehmen wirde in Zukunft lauten,
zwischen dem Unternehmen selbst und relevanten gesellschaftlichen Beziehungsgrup-
pen zu moderieren und zu koordinieren. (vgl. Kastens/Lux, 2014: 103) So héngt es von
der jeweiligen Branche ab, welche Eigenschaften ein Testimonial aufweisen muss, um
von den Rezipienten als glaubwiirdig erachtet zu werden. In Zukunft sollte bei der Aus-
wahl eines Testimonials auf die Anforderungen der Branche und die Wahrnehmung der

Rezipienten geachtet werden.

In vorliegender Studie konnten Eigenschaften extrahiert werden, die bei einem Testimo-
nial im Finanzbereich von Bedeutung sind. Es zeigt sich jedoch, dass auch bei fehlen-
dem Fit des Testimonials ein Imagetransfer zustande kommen kann. Wie lange dieser
anhalt und ob dieser unter normalen Bedingungen (abseits der Interviewsituation) auch

zustande kommt, sollte in Anschlussforschung naher betrachtet werden.
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7.3 Interviews
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hang der Arbeit zu finden.
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Anhang

Interviewleitfaden

Vielen Dank, dass Sie an diesem Interview zum Thema Markenbild teilnehmen. Dieses
findet im Rahmen meiner Magisterarbeit an der Universitdt Wien statt. Das Interview wird

ca. eine halbe Stunde Zeit in Anspruch nehmen.

Das Interview wird aufgenommen, damit es nachher transkribiert werden kann, danach
aber wieder geléscht. Alle lhre Angaben und Daten werden selbstverstandlich
vollkommen vertraulich und anonym behandelt, nur im Rahmen dieser Studie verwendet
und nicht an Dritte weitergegeben. Im Anschluss an das Interview wird die genaue

Problemstellung der Arbeit erldutert.

Schriftlicher Anfangsteil:

Bewertung der Markenpersénlichkeit:

Was fiir Werte verbinden Sie mit der Bank Austria?

Traditionelle Werte O o o O o o o Neue Werte
Veranderung im Leben 0O O o o O o o Ruhe im Leben
Extravaganz 0O O o o O o o Einfachheit
Bescheidenheit 0O O O o O o o Eitelkeit
Nachhaltigkeit 0O O O o o o0 o Verschwendung
Kompetenz 0O O o o O o o Inkompetenz
Emotionalitat 0O O o o O o o Rationalitat
Ehrlichkeit O O o O o o o Unehrlichkeit
Soziale Werte O O o O O o0 o Egoistische Werte
Individualitat O O O O O o o Gewohnlichkeit
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Bewertung der eigenen Persénlichkeit:

Welche Werte sind fiir Sie wichtig?

Traditionelle Werte O O o O O o o Neue Werte
Veranderung im Leben 0O 0O O o O o o Ruhe im Leben
Extravaganz O O O o O o o Einfachheit
Bescheidenheit O O o O o o o Eitelkeit
Nachhaltigkeit O O o O O o o Verschwendung
Kompetenz 0O O o o O o0 o Inkompetenz
Emotionalitat O o o O o o o Rationalitat
Ehrlichkeit O O o O o o o Unehrlichkeit
Soziale Werte O O o O o o o Egoistische Werte
Individualitat O o o o o o o Gewohnlichkeit

Kunde der Bank Austria:
Sind Sie Kunde der Bank Austria?

oja

o nein

Mundliches Interview:

Themenblock Markenbild Bank Austria:

1. Was féllt Ihnen ein, wenn Sie an die Bank Austria denken?
Kennen Sie den Slogan der Bank Austria?
Welche Kampagnen oder welche Werbung von Bank Austria ist Ihnen bekannt?

Reiz — Werbeanzeige der Bank Austria (neutral, ohne Testimonial)
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4. Wie gefallt Ihnen diese Werbeanzeige der Bank Austria? Was fallt Ihnen

besonders auf? Wie geféllt Ihnen der Slogan?

5. Wie wirden Sie die Marke Bank Austria nach dieser Anzeige einschatzen?

Themenblock Conchita Wurst:

6. Woher kennen Sie Conchita Wurst? Denken Sie, ist Conchita Wurst sehr
bekannt? Wodurch?

7. Welche Werte verbinden Sie mit Conchita Wurst? Wofur steht Conchita Wurst fur
Sie?

8. Was halten Sie von Conchita Wurst?

Themenblock Celebrity Endorsement:

9. Inwieweit verbinden Sie Conchita Wurst mit der Marke Bank Austria? Kennen Sie
die Werbung der Bank Austria mit Conchita Wurst als Testimonial?

Reiz Werbeanzeige mit Conchita Wurst
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Wie empfinden Sie diese Werbeanzeige? Was gefallt Ihnen gut/nicht gut?

Wie finden Sie es, dass Conchita Wurst fur die Bank Austria wirbt? Finden Sie
das stimmig?

Warum glauben Sie, hat die Bank Austria Conchita Wurst als Testimonial
gewahlt?

Wussten Sie, dass sich die Bank Austria auch sozial engagiert? (Kunstpreis,
Spenden etc.) Was halten Sie davon?

Wie finden Sie es, wenn Prominente fiir ein Unternehmen werben?

Welche Eigenschaften misste ein Testimonial der Bank Austria Ihrer Meinung
nach aufweisen, damit es zur Marke passt?

Welches Testimonial wiirde lhrer Meinung nach zur Marke Bank Austria passen?
Gibt es noch Themen, auf die Sie gerne eingehen wiirden, oder die noch nicht

ausreichend zur Sprache gekommen sind?
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Vielen Dank fir das Interview! AbschlieRend bitte ich Sie, mir noch ein paar Daten

schriftlich auszufillen.

Schriftlicher Abschlussteil:

Bewertung der Markenpersdnlichkeit:

Was flir Werte verbinden Sie mit der Bank Austria?

Traditionelle Werte O o o O o o o Neue Werte
Veranderung im Leben 0O O O o O o0 o Ruhe im Leben
Extravaganz 0O O O o o o o Einfachheit
Bescheidenheit O O o O O o o Eitelkeit
Nachhaltigkeit 0O O o o o o o Verschwendung
Kompetenz 0O O O o o o0 o Inkompetenz
Emotionalitat O O o O O o0 o Rationalitat
Ehrlichkeit O o o O o o o Unehrlichkeit
Soziale Werte 0O O O o O o0 o Egoistische Werte
Individualitat O O o O O o o Gewdhnlichkeit

Bewertung der Personlichkeit von Conchita Wurst:

Was fiir Werte verbinden Sie mit Conchita Wurst?

Traditionelle Werte O O O O O o0 o Neue Werte
Veranderung im Leben 0O O O o o o o Ruhe im Leben
Extravaganz 0O O o o O o o Einfachheit
Bescheidenheit O o o O o o o Eitelkeit
Nachhaltigkeit 0O O o o o o o Verschwendung
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Kompetenz 0O O O o o o o Inkompetenz

Emotionalitat O O o O o o o Rationalitat
Ehrlichkeit O O O O O o o Unehrlichkeit
Soziale Werte O O o O O o o Egoistische Werte
Individualitat O O O o O o o Gewohnlichkeit

Demografische Daten:

Geschlecht:

o mannlich

o weiblich

Geburtsjahr:

Welches ist die hochste Ausbildung oder das hochste Abschlusszeugnis, das Sie

erlangt haben?

o Pflichtschule

o Lehrlingsausbildung

o Berufsbildende mittlere Schule (HAS, Landwirtschaftliche Fachschule, etc.)
o Allgemeinbildende héhere Schule (AHS)

o Berufsbildende héhere Schule (BHS)

o Kolleg

o Berufs- und Lehrbildende Akademie (Pddagogische Hochschule)

o Universitat, Fachhochschule
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Transkriptionssystem:

Kurze Pause

Mittlere Pause

(Pause) Lange Pause

Mhm Pausenfiller

() Senken der Stimme

) Heben der Stimme

(?) Frageintonation

(h) Formulierungshemmung, Drucksen
Sicher Auffallige Betonung

Sicher Gedehnt

Charakterisierung von nichtsprachlichen

Vorgangen bzw. Sprechweise, Tonfall; die

(Lachen) -
Charakterisierung steht vor den
entsprechenden Stellen und gilt bis +

& Auffallig schneller Anschluss

(), (..) Unverstandlich

Auszug der Transkriptionsregeln nach Kallmeyer und Schitze (vgl. Kuckartz, 2010: 45)

und eigene Erganzungen
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Fall

Zeile

Thema

Ober-Kategorien

Unter-Kategorien

Ankerbeispiele

Kriterien
Bankauswahl/-
wechsel

122-125

Werte

Nachhaltigkeit

"Nachhaltig ist natiirlich wichtig, wenn ich seh, dass die Bank da ldngere Zeit besteht
und das nicht eine Bank ist, die nur kurz am Markt ist in Osterreich und dann wieder
verschwindet. Also nachhaltig sehe ich so, dass die so wirtschaften und so ihre
Zinsen etc. festlegen, dass die auch ldngere Zeit fiir die Zinsen garantieren konnen."

10-12

Bestdindigkeit

"Man erwartet sich schon eine Bestandigkeit von einer Bank und dass man da auch
ein gewisses Vertrauen haben kann, dass sie mit dem Geld auch richtig umgehen
konnen."

12

80-82

"Wie wirtschaftlich gut die Bank da steht, ob ich damit rechnen kann, dass die noch in
ein paar Jahren existiert. Also Bestandigkeit ist da schon wichtig."

11-13

Sicherheit

"Sicherheit eigentlich. Es war eigentlich friiher, wir haben beim Hausbau schon
einen Kredit gehabt bei der Raiffeisenbank und das war eigentlich immer eine
sichere Bank. Altere Menschen sind da eher fiir Sicherheit."

118-119

"Und Sicherheit suche ich."

95-96

Partnerschaftliche
Beziehung

"Die alten oder die dlteren Leute wollen einen starken Partner haben und einen
ewigen Partner haben, mit dem sie auch reden kénnen iiber Probleme."

106-109

"Und bei einer starken Bank, die dich Gber dreiRig Jahre kennt, da weit du, wer dein
Betreuer ist. Die Bank wei deinen Lebensstil, die wissen, wie deine
Kontobewegungen in den letzten Jahren ausgeschaut haben und du hast natirlich bei
gewissen Krediten oder sonst was auch Vorteile oder bei gewissen Konten."

15-17

"Und es ist mir auch wichtig, dass sie dort kompetent sind, dass man wen hat, mit dem
man reden kann. Das ist mir schon sehr wichtig. Dass man auch nachfragen kann,
wenn man sich wo nicht auskennt."

10

49-53

"Ein Allround-Paket, wo ich meinen persdnlichen Ansprechpartner habe. Also, dass
der personliche Ansprechpartner sich auch nicht dauernd andert. Weil ich meine, es
gibt Banken, da kriegst du alle drei Monate einen neuen Ansprechpartner, weil so
viele gehen. Ich wiirde den auch auf jedenfall gerne personlich kennen."
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25 |[6-8
"Ich hab mir da eigentlich noch nie so Gedanken gemacht driiber. Mir ist halt die
Betreuung extrem wichtig und das hab ich dort mit Uberziehungsrahmen etc."

1 120-121 Soziales Engagement "Also, ich find das nicht notwendig. Es ist natiirlich positiv. (Pause) Aber ich schau
auf das eher nicht, wenn ich mir eine Bank aussuche."

1 127-129 "Aber ob die sich jetzt sozial engagieren, oder nicht sozial engagieren... ich find es gut,
wenn es eine Bank macht, aber ich find es auch nicht schlecht, wenn das meine Bank
einmal nicht macht."

2 176-177 "Ja, finde ich gut, wenn sich die engagieren, aber es ist jetzt nicht so, dass ich
nachschaue, engagieren sich die oder so.."

13 |[166-172
"Naja, das missen grofRe Unternehmen auf alle Félle tun. [...] Also das gehort halt
dazu, wenn man ein groRes Unternehmen ist und viel verdient, dass man auch sozial
tatig ist. Das ist absolut selbstverstandlich. Und das fallt ja auch in den Werbeetat, weil
das ist ja auch indirekt Werbung. Gutes tun und gleichzeitig Werbung."

15 |115-117
"Na, aber das machen ja alle Banken. Diese ganzen Ladufe, die es da gibt. Banken tun
halt alles fiir Geld. Im Grunde ist alles ein Investment, das schaut halt nach auflen gut
aus. Da kriege ich vielleicht neue Kunden.."

19 [91-93
"Weil das ist schon positiv, wenn das eine Bank macht. Und wiirde ich dann auch eher
moderner sehen, wenn ich weil}, die engagieren sich fir solche Zwecke. Das wiirde
das Image der Bank auch erheblich aufwerten."

1 93-95 Angebot Konditionen "Die schauen, wo sie die besten Zinsen haben und dort gehen sie hin. Und fertig.
Oder wo es das Wenigste kostet."

3 32-33
"Also, die haben ein ziemlich groRes Paket auch, da hab ich mal ein Konto er6ffnet."

8 14-15 "Also, ich schaue natirlich auch, was man so fir das Geld bekommt."

9 117-118 "Also ich gehe da vorwiegend dort hin, wo ich mehr Zinsen bekomme und nicht dort,
wo irgendwer Bekannter wirbt fir das Unternehmen."

10 (49
"Ja, ich suche sie nach Konditionen, nach Paketen, die sie mir bieten, aus."

12 |5-6 "Und wenn ich wechseln kdnnte, dann wiirde ich zu einer Bank wechseln, die fiir die

Kontofiihrung nichts verlangt."
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18 |18-20
"Also das war eigentlich eine reine Kosten-Nutzen-Entscheidung. A habe ich jetzt
keinen, der mich dauernd anruft. B ist die Easybank komplett gratis, gratis Kreditkarte,
gratis Bankomatkarte — es ist alles in allem free."

22 |[15-16 "Eine Bekannte von mir macht Finanzierungen und da haben wir uns Vergleiche
machen lassen und die Bank Austria war die Giinstigste."

1 96-97
"Und die Jungen schauen eher nur auf die Vorteile, die sie dann haben."

23 |(8-9
"Und natiirlich dort, wo die Quartalkontogebiihren am Niedrigsten sind."

25 [114-116
"Das, was mich interessiert bei Banken ist, wo man bei Veranstaltungen Vergiitungen
bekommt, also fiir die bestehenden Kunden auch."

2 144-145 Qualitéit der Produkte "Fiir mich ist es wichtig, dass die gute Wertpapiere rausgeben und kompetente
Beratung haben, das ist mir wichtig, aber sonst."

2 141-143 Erreichbarkeit Geografische "Ich hab meine Bank damals ausgesucht, weil die einen Parkplatz hat und ich da

Erreichbarkeit nicht eine halbe Stunde herumfahren muss, damit ich zwei Erlagscheine einzahlen
kann."

5 28-29 "Ich suche meine Bank Giberhaupt nach Nahe zu mir nachhause aus."

9 119 "Oder ich gehe halt dort hin, wo die Filiale ndher ist auch."

11 |4-7
"Ich hab sie damals ausgewdahlt wegen der Erreichbarkeit zur Firma. Und das ist jetzt
nicht mehr so wichtig durchs Telebanking, weil ich alles (iber das Internet machen
kann. Also die Erreichbarkeit ist bei mir nicht mehr so entscheidend jetzt."

12 (3-4 "Na ich brauche einfach eine Bank, wo ich in der Nahe mit meinem Auto parken
kann."

14 |27-29 "Sicher es ware praktisch, eine Filiale in der Ndhe zu haben. Weil wenn ich mehr
abheben will, muss ich woanders hinfahren. Weil ich hab den Bankomaten so
eingestellt, dass ich, wenn ich einen groRBeren Betrag abheben will, auf fiinf Etappen
hingehen kann."

15 |24 "Ich nehme sie eigentlich garnicht wahr. Aber das liegt wahrscheinlich daran, dass es
bei uns auch keine einzige Filiale gibt. Und ich fahre nicht nach Wien, um Geld zu
holen. Das ist fiir mich uninteressant."

8 11-13 Zeitliche Erreichbarkeit

"Ich hab mir die Raiffeisenbank damals deshalb ausgesucht, weil das die Einzige war,
die so lange offen gehabt hat, dass ich auch hingehen hab kéonnen nach der Arbeit."
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5 29-30 Familientradition "Das ist eigentlich auch eher durch meine Eltern gepragt, weil meine Eltern sind bei
der Bawag."

9 10-12 "Na, eine alte Tradition im Prinzip. Ich bin ewig schon bei der Raiffeisenkasse. Und
wenn man schon so lang dort ist, dann wechselt man dann eigentlich auch nicht mehr
in meinem Alter."

16 |29-31
"Und hingegangen bin ich damals, weil meine Eltern dort Kunden waren und die
damals echt gute Angebote wegen Kinderkonto.. bzw. so Jugendkonto hatten."

18 |12-14
"Ich meine, dadurch dass meine ganze Familie Kunde bei der Bank Austria ist — wir
haben schon immer ein super Service gehabt auch, das muss ich schon sagen. Und ich
bin ja auch dort, weil meine ganze Familie dort ist."

23 |[7-8
"Ja, habe ich eigentlich von meinen Eltern schon so mitbekommen. Das ist irgendwie
Tradition. Ich geh dort hin bzw. bin dort, wo meine Eltern immer waren."

25 |5-6 "Also im Endeffekt bin ich bei der Bank, wo die Mama mir das Konto damals
angemeldet hat."

5 34-36 Griinde fiir Bankwechsel |Angebot "Also ich habe jetzt noch keinen Kredit aufgenommen oder so etwas. Also ich kann
mir schon vorstellen, wenn ich da mal ernstere Sachen mache, dass ich mich da
mehr erkundige und mir eine passende Bank suche."

11 (34 "Ich war einmal Kunde. Ich bin dann weggegangen, weil sie mir zu teuer war die Bank.
Das Konto war mir zu teuer. Ich schau mich da schon auch wegen neuen Angeboten
um."

23 [12-13
"AuRer du suchst dir dann eine Bank fur einen Kredit oder so, dann wechselst du
vielleicht. Also, so groRRere Anschaffungen, da vergleichst du dann schon."

24 |11-13
"Prinzipiell wiirde ich schon in Erwdgung ziehen, zu wechseln, vor allem zur Easybank,
weil die am kostenglinstigsten ist, da hat man auch eine gratis Kreditkarte dabei."

24 |13-15 "Also wenn ich mal einen Kredit brauchen wiirde, dann wiirde ich schon erstens zu
einer Bank gehen, die das anbietet und wo ich auch Leute dort kenn, die mich dann
betreuen."

25 ]11-13 "Wenn ich mir jetzt zum Beispiel einen Kredit nehmen wiirde, dann wiirde ich

wahrscheinlich mich schon bei unterschiedlichsten Banken erkundigen und schauen,
wo ich das Beste rausholen kann."
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5 38 Schlechte Erfahrung
"Also da ware jetzt nichts Groberes vorgefallen, dass ich sage, ich wechsele Bank."

6 5-6 Schlechte Erreichbarkeit |"Also bei uns haben sie die Filiale jetzt liberhaupt zu gemacht. Da gibt es liberhaupt
keine mehr. Aber die waren alle sehr nett, die dort waren. Aber dann haben sie die
zugesperrt."

1 91-93 Werbung
"...Ich glaub aber, wegen einer missgliickten Werbekampagne wiirden die jetzt auch
nicht gleich Bank wechseln. Ich glaub, die Jungen sind da eher flatterhafter.."

7 113-114 ",Ah, na wenn die auch zur Bank Austria geht, die ist so gut, dann geh ich vielleicht
auch hin.“"

9 119-120 "Aber Werbung wiirde mich jetzt nicht dazu bewegen, dass ich jetzt Bank wechsele
oder so."

17 |44-46 "Also, ich kann mir schon vorstellen, dass da ein paar Leute zur Bank Austria wechseln,
weil die Conchita Wurst dort wirbt. Und, weil sie sich dann vielleicht auch mehr
Toleranz erwarten."

24 1120-121 "Bei der Werbung mit der Conchita kann ich es mir nicht vorstellen, dass da wer
wechselt wegen ihr."

14 [103-105 Griinde gegen Finanzielle Kosten "Oder vielleicht wechseln, wenn die Finanzierung zu Ende ist. Aber du musst ja

Bankwechsel jeden Dauerauftrag umstellen usw. Ich habe ja nichts zu verschenken."

5 36-37 Zeitliche Kosten "Aber bis jetzt war das einfach nicht notwendig und da ist ein Bankwechsel einfach
anstrengender als es einfach so zu belassen."

14 (101-102 "Bank wechseln ist auch nicht so einfach wie Stromanbieter wechseln oder so. Das ist
mit so viel Arbeit verbunden, das steht sich nicht dafiir. Never change a running
system."

12 |4-5 Bestehende Produkte "Und nachdem ich nicht wegkomme von meiner Bank wegen dem Depot, kann ich
eh nicht wechseln."

14 (30-32 "Aber es steht fur mich vollig auBer Frage, dass ich sage, ich nehme das Gehaltskonto
dort weg und lasse nur die Finanzierung dort, weil mit der Finanzierung Bank wechseln
geht nicht. Da bist du gebunden.."

Themen bzgl. BA

1 5-6 Traditionelle Werte Markenpersénlichkeit "Also, Werte, zdhle ich dazu traditionelle Werte bei der Bank Austria, weil es eine
etablierte Bank in Osterreich ist."

1 19-20 "Ja... wie gesagt, es ist eher so ein traditionelles Unternehmen, auch wenn es jetzt von

der UniCredit Gbernommen worden ist oder eher da jetzt von den.. Italienern
gesteuert ist jetzt. "
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4 6-7 "Aber, wenn ich es jetzt einschatzen misste, wiirde ich sagen, es ist eher eine altere
und traditionellere Bank."

5 22-24
"Ja, da wiirde ich eher tendieren zu traditioneller. Weil, wenn es moderner wére, dann
missten sie mehr Werbung machen oder mehr Aktionen, die auch an jlingere
Personen gerichtet sind, und da wiirde mir jetzt nichts einfallen."

8 7 "Also nicht so modern dort."

16 |4-6
"Prinzipiell erscheint es mir als ein junges Unternehmen, das aber doch an
traditionellen Werten festhalt. Also im Banksektor tblichen Werten festhalt."

17 |89 "Ja, ich finde, sie ist eher traditioneller. Also fiir mich sind Banken tiberhaupt eher
traditioneller."

18 |34 "Prinzipiell schon durchaus positiv, aber auch ein bisschen konzentriert aufs Falsche
und ein bisschen altbacken, wiirde ich jetzt mal sagen. Und vor allem sehr
blrokratisch."

3 21-23 Altersdurchschnitt MA  |"Wenn man sich jetzt die Leute ansieht, die im Unternehmen arbeiten, haben sie
schon einen sehr hohen Altersdurchschnitt. Der Altersdurchschnitt ist bei liber
40,45.. Also doch dlter."

19 |(40-42
"Also aus personlichen Erfahrungen und durch meine Mutter wiirde ich die Bank eher
als konservativ einschatzen, auch weil speziell in der Filiale selbst die Mitarbeiter eher
alter sind. Also man sieht dort eigentlich recht selten wirklich junge Kundenberater."

1 23-24 Kundenstamm "Ich glaub, die Zielgruppe der Bank Austria ist ja auch eher élter, also so +30 auf
jedenfall, also wirkt so auf alle Falle."

3 23-31
"Und das wirkt sich dann schon auch auf die Zielgruppe aus, weil junge Leute kdnnten
da dann eher vielleicht frischen Wind reinbringen und wissen, was junge Menschen
anspricht. [...] Also eigentlich finde ich, sprechen sie eher eine dltere Zielgruppe an."

3 72 "Von der Bank Austria kommt in der Hinsicht einfach total wenig was die Jugend
betrifft."

13 |7-8
"Sie hat etwas an Individualitdt verloren, ist nicht mehr so fiir die GroRkunden so das
Besondere fir die Industrie, sondern schon eine Bank fiir die breite Masse."

21 |83 "Also, die Bank Austria ist sicher keine moderne Bank, also die hat sicher eine dltere

Klientel."
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10 |6-9 Moderne Werte Testimonials "Modern. Im Umschwung. Sie versuchen, ein neues Image zu kriegen, so ein
modernes Image. Also das kommt mir so vor, durch die Testimonials, mit denen sie
arbeiten. Sie versuchen im Moment, ein junges Zielpublikum zu erreichen bzw. ein
sehr breites Zielpublikum."

18 |4-7 "Also, wenn ich an die Bank Austria denke, dann denke ich auf der einen Seite an den
Alaba beispielsweise, an die Conchita Wurst.. was ja doch beides eine relativ moderne
Kampagne ist."

20 |37-39 "Wenn ich jetzt die vom Alaba sehen wiirde, dann wiirde ich mir schon denken, ok das
ist schon ein moderneres Unternehmen."

10 |9-10 Emotionalitét "Ich hab das Gefiihl, dass sie sehr viel auf Emotionalitét setzen. Sie versuchen halt,
ein breites Publikum zu erreichen."

16 |21-22 "Puh.. Also, eigentlich eher intuitiv bzw. das was mir auch durch die Kundenbetreuer
vermittelt wird."

1 144-145 Sponsorings "Also, ich kenn nur das Bank Austria Tennisturnier aber ansonsten fallt mir jetzt
auch nicht viel ein, was die sponsern."

13 |88-90
"Und ja, das ist, glaube ich, der Grund. Und wir haben ja auch immer diesen UEFA-Cup
unterstitzt und friiher haben wir ja auch immer diese CA Trophy gemacht."

24 13-4 "Also ich kenn die Bank Austria erstens als Sponsor vom gréten Tennisturnier in
Osterreich. Deswegen ist es mir eigentlich geldufig, weil ich halt diesen Sport
verfolge."

24 (31-33
"Ich verbinde mit der Bank Austria eher moderne Werte, eben auch, weil sie bei mir
personlich Pluspunkte hat, weil sie eben dieses Tennisturnier sponsert."

16 |35-39 Innovation
"Beziiglich dem moderneren Bild - ich glaub, die Bank Austria die sind auch die
einzigen, die auf Smart Banking, also Online Banking setzen? Vielleicht lieg ich da
auch falsch aber ,,Bank Austria Smart Banking” ist mir ein Begriff. Und da glaub ich
schon, dass sie eher ein jiingeres Publikum damit ansprechen wollen."

24 |4-6 "Und zum anderen von der Fernsehwerbung, wo sie mit einer App werben, einer
ziemlich ausgekligelten im Gegensatz zur Konkurrenz."

24 |33-34 "Und eben, weil ich sie halt auch wegen dieser Smart App kenne, wo sie sich eben
auch fortschrittlicher prasentieren als die Konkurrenz."

24 |36-38

"Also, wie ich die Bank nur als Sponsor gekannt habe, da habe ich nicht wirklich so ein
Bild gehabt, aber durch die Werbung bin ich eigentlich sehr positiv eingestellt. Also die
habe ich sehr cool gefunden."
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3-5

Auftritt nach aulen

Arbeitsweise

"Und ja, dass sie so viele Leute kiindigen. Das fillt mir auch ein, dass sie sehr stark
reduzieren und sehr viele Filialen geschlossen wurden. Und total viele
EinsparungsmaBnahmen machen."

8-9

"Ich finde auch, das macht keinen guten Eindruck, was jetzt die Bank betrifft. Dann
haben sie das Geld anscheinend nicht im Griff."

36-38

"Und jetzt kiindigen sie aber. Und sie haben ja dieses Programm, dass sie die in Teilzeit
schicken. Und dass sie runterreduzieren, dass dann doch mehr Leute bleiben
kénnen.."

4-8

"Also, wenn ich an die Bank Austria denk, dann denk ich auch an diesen Cernko und
der macht da eigentlich einen guten Eindruck. Also den find ich gut. Den kenn ich
schon. Seine Arbeitsweise, was ich da schon gesehen habe, da kommt es mir vor, als
macht er das gut. Er hat zwar jetzt ziemlich viele Filialen geschlossen, aber er macht
das —ich hab ihn im Fernsehen schon gesehen — das meiner Meinung nach sehr gut."

8-9

"Die Leute werden irgendwo strafversetzt und die Filialen aufgelost."

13

3-6

"Ja, sie hat viel verloren durch die ganzen Fusionen. Sie ist schon sehr gepragt durch
die italienische Mutter, was nicht unbedingt gut gelaufen ist immer. Also schon dieses
Shareholder Value, sie ist schon sehr auf Verdienen aus. Es wird weniger auf das
Personal geachtet, man fahrt leichter tiber Leute driiber. Also das hat schon mehr
darunter gelitten."

13

12-16

"Und jetzt halt die Italiener und jeder werkelt da herum und versucht seine eigenen
Ideen da zu verwirklichen. Sie kdnnen einfach nicht mehr so agieren wie das frither
gegangen ist. Die Unicredit in Italien funktioniert ja auch ganz anders und das kann ja
bei uns auch nicht so funktionieren. Das kann man so nicht anwenden und es ist
einfach nicht so wie es friher war."

15

"Also, zumindest in der personlichen Interaktion mit meinem Bankbetreuer hatte ich
immer das Gefihl, dass ehrlich kommuniziert wird und Vertrauen und Sicherheit eine
wichtige Rolle spielen."

16

27-29

"Also ich bin mit dem Service eigentlich echt zufrieden. Liegt aber vielleicht auch
daran, dass ich in einem kleinen Kaff wohne und ich dort persénlich betreut werde
und natrlich die Betreuer auch gut kenne."
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19

8-9

"Also ich habe da schon einen guten Eindruck von der Bank, ist eine sehr bestandige
Bank, denke ich."

8-9

Visueller Auftritt

"Sonst kommt mir eigentlich nur das Logo in den Sinn, das ist eigentlich visuell echt
gelungen. Also, fiir eine Bank. Die Farben passen gut zum Namen."

"Wenn man es von frither kennt, da waren sie schén gebaut, und dann kommst du
dort rein und es schaut alles so ein bissl so abgefuckt aus."

10

23-24

"Ja, die sind so blau-rot... Eine gibt es, glaub ich, da ist so ein Spielzeugauto, so ein
Holzauto drauf. Immer ein Ding ist drauf und damit bewerben sie die Produkte."

17

"Die haben so ein rot-weilles Logo, oder."

23

w

"Das Logo fallt mir da ein — grau-rot."

25

"Ich kann mich an den roten Punkt erinnern. Irgendwas mit Rot ist doch im Logo
oder."

2-3

Vorfall

"Also spontan einfach nur, der Skandal, wie das mit dem Online-Banking nicht
funktioniert hat."

14-17

"Das hat man Uberall in den Medien gehort, dort ist das sehr stark und das hat einfach
einen sehr schlechten Eindruck hinterlassen was die Bank betrifft und hat die
Vertrauenswirdigkeit einfach geschwacht."

14

6-16

"Die Bank Austria ist fiir mich menschlich sowieso unten durch, weil ich in der
Vergangenheit seit.. zwanzig Jahre bin ich Bank Austria Kunde, ich war noch nie wo
anders. Da ist ein Betreuerwechsel und ich behaupte jetzt mal, ich hab schon genug
liegen lassen mit einer kompletten Hausfinanzierung. Und da finde ich es schlimm,
dass sie es nicht der Mihe wert finden, dass mein Bankberater es nicht schafft, mich
anzurufen und zu sagen, ,,ich verlasse das Schiff, ich bin jetzt in einer anderen Filiale.
Ihr neuer Ansprechpartner ist jetzt..” [...] Dieses Spielchen habe ich jetzt glaube ich
schon zum vierten Mal."

14

17-20

"Aber so agieren die da drinnen. Wie oft die mir schon versucht haben, meinen
Frankenkredit zu konvertieren. Rufen mich andauernd an oder sie lassen irgendwen
anderen anrufen, nicht einmal den Betreuer, ,,im Auftrag von Fr. bla bla, soll ich mit
lhnen einen Termin fir ein Treffen ausmachen..”. Ja, dann soll sie mich selbst
anrufen."

15

4-6

"Und Service gibt es dort sowieso garkeinen. Also, die sind dort einfach inkompetent.
Mein Betreuer hat schon so oft gewechselt und mitteilen.. also mitgeteilt bekommst
du das auch nicht."
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18 |7-12
"Auf der anderen Seite, dadurch dass ich selbst dort Kunde bin, denke ich halt an
meine eigenen Erfahrungen, die halt eher damit verbunden sind, dass mich die
Bankangestellten wochentlich anrufen und mich woéchentlich fragen, ob ich irgendwas
kaufen will. Und ich sag ,Nein, ich will nichts kaufen!”. Bis ich im Endeffekt jetzt ein
Konto parallel bei der Easybank aufgemacht habe und sobald das alles in die Wege
geleitet ist, werde ich mein Konto bei der Bank Austria schlieBen."

20 |[5-6 "Die Onlinebanking-Probleme, die sie da gehabt haben. Das war ja tberall in den
Medien. Das war halt schon schlecht fiir das Image, aber das habe ich nicht wirklich
mitverfolgt."

26 |(2-4
"Katastrophe. Selber einiges mitgenommen flir mein Leben, was Banken mit
Menschen auffihren kdnnen, und im Freundeskreis und im Bekanntenkreis auch
noch. Wo Geld und alles andere eigentlich wichtiger ist, als der Mensch selber."

2 15 Slogan Kenntnis "Nein, kenne ich leider nicht."

5 42 "Noch nie gehort, glaube ich. (Lachen)"

7 16 "Na, gehort schon, aber erinnern kann ich ihn jetzt nicht."

10 (42-43 "Wirklich? Das ist mir noch nie aufgefallen. Nie. Ok. Also einfallslos, und vor allem
Uberhaupt nicht irgendwie im Gedéachtnis bleibend."

15 (24 "Aha, habe ich noch nie gehort."

3 62-63 Positive Bewertung "Also, sie wollen mit dem schon auch einen binden und es gibt einem auch das
Gefiihl, dass man dort gut aufgehoben ist. Also den finde ich eigentlich gut den
Slogan."

2 15-21 "Aber ich finde den Slogan gut. [...] Also der Slogan wirkt eher positiv auf mich. Aber es
beeinflusst mich jetzt nicht, in der Wahl der Bank."

6 26 "Der geféllt mir schon mal gut."

7 26 "Ja, dass sie fiir einen da sind ein Leben lang, das find ich schon gut."

8 26 "Ja das klingt schon mal sehr gut."

13 |27-28 "Das Leben ist voller Hohen und Tiefen, wir sind fiir Sie da. Ja.. Den finde ich eigentlich
ganz gut. Ich assoziiere halt den nicht mit Vorsorge. Aber das ist halt
Geschmackssache."

14 (43-44 "Prinzipiell ist er nicht so schlecht. In guten wie in schlechten Zeiten."

16 |45 "Also finde ich eigentlich gut. Wiirde mich schon ansprechen."

23 |18 "Ja, flr eine Bank ganz gut. Es beriihrt mich nicht so."

1 26 Negative Bewertung "0815 halt, ja. Na, besonders find ich ihn nicht."
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16-18

"Naja, er ist nicht sehr einpragend, um ehrlich zu sein. Er ist auch einfach zu lange,
denke ich, um ihn sich zu merken. [...] Naja, die Bank ist fiir mich da. Ist fiir mich nicht
ansprechend. Und nur zur Halfte glaubwiirdig, weil es ist ja immer noch eine Bank."

42-46

"Finde ich zu lange, ehrlich gesagt. Sehr wenig auffallig. Gefallt mir nicht so gut, finde
ich nicht ansprechend. Es ist zu lang und es ist auch finde ich sehr unkreativ und
abgedroschen. Das ist so, ja die Bank muss immer fir einen da sein, das ist so
klischeehaft. Finde ich auch nicht glaubwiirdig. Ich habe nicht das Gefiihl, dass man als
Kleinkunde bei Banken sonderlich gut betreut wird."

23-26

"Also, ich find den Uberzogen. Ja, das Leben hat Hohen und Tiefen, aber die haben
nicht unbedingt mit der Bank zu tun. Und wo soll sie fiir mich da sein, wenn ich da
irgendwelche Probleme hab. Finanzielle Probleme, ja, aber sonst garnichts. Also, ich
find das ein bissl marktschreierisch, sagen wir so. Es ist fiir mich eine Floskel."

10

37-39

"Ja, dass sie dich begleiten in jeder Lebenslage. Etwas einfallslos. Und das Hohen und
Tiefen kommt meiner Meinung nach nicht in den Sujets vor. Also ich seh da keine
Hohen und Tiefen, ich sehe da eher Bestdndigkeit."

10

45-47

"Da ist halt die Frage, habe ich wirklich so ein groRes Vertrauen in die Bank, dass ich
glaube, dass sie mich auch in jeder negativen Lebenslage unterstiitzen. Also ich hatte
das Vertrauen in die Bank Austria nicht."

12

31-32

"Ich sag mal.. das ist eine Barnum-Aussage, die trifft auf alle zu und jeder kann sich
damit identifizieren und dazu nicken, aber es ist eigentlich eine Null-Aussage."

15

24-27

"Den ersten Satz finde ich gut, den zweiten nicht. Wah! Fiir mich ist das komplett
unglaubwiirdig. Wir sind fiir Sie da? Ich meine, entschuldige, keiner ist da fir dich da!
Schon garnicht die Bank. Die sind ja nur fur dich da, weil sie selber davon profitieren.'

18

27-31

"Nicht eingehend. Nachste Werbeagentur!! (Lachen) Ich finde, es ist sehr.. ich weil
nicht... man merkt sich eigentlich nur, das Leben ist voller Hohen und Tiefen und ich
finde, das ist eher negativ konnotiert fiir eine Bank. Das ist nichts, wo ich mir denke,
das ist der perfekte Spruch fir eine Bank. Es ist klar, dass das Leben voller Hohen und
Tiefen ist, aber ich wiirde als Bank eher auf das Positive eingehen."




19

14-17

"Ich finde den Slogan nicht sehr ansprechend und auch nicht aussagekraftig. Ich
glaube einfach nicht, dass die Bank in schlechten Zeiten fiir einen da ist. Weil, wenn
ich Geld brauche und keines habe, wird mir die Bank vielleicht einen Kredit geben,
aber dann zahle ich hohe Zinsen."

19

19-21

"Also fur mich ist der Slogan einfach nicht glaubwirdig. Ich glaube auch, der Slogan
spricht oder soll eher die Masse ansprechen und richtet sich nicht nur an eine
bestimmte Zielgruppe."

20

15-18

"Also kann ich mir nicht wirklich vorstellen, weil die Bank nur auf Profit aus ist und
sicher nicht schaut, was das Beste fiir die Kunden ist. Und das wirkt dann ein bisschen
gehduchelt eigentlich fir mich. Weil sie wollen dir weismachen, dass du halt immer zu
ihnen kommen kannst, auch wenn du Geldprobleme hast, und das kaufe ich ihnen
nicht ganz ab."

20

13-15

"Unglaubwiirdig finde ich den. (Lachen) In den Tiefen sind die Banken nie da. Da
schicken sie die Firmen in Konkurs."

22

21-22

"Ich finde, er geht nicht ins Ohr, sobald ich bei der Tiir raus bin, hab ich ihn sicher
schon wieder vergessen."

24

29-30

"Nicht gut. Also ich finde den Uberhaupt nicht ansprechend, erstens weil er zu lang ist
und zweitens, weil er einfach zu generell gehalten ist, das kann auf alles zutreffen."

25

18-20

"Also ich finde den jetzt nicht so ansprechend. Es ist namlich auch so, dass ich die
Bank Austria eher als altfatrische Bank sehe und ich finde, dass der Slogan dann auch
wie die Faust aufs Auge passt."

15-17

Aussagekraft

"Das heif3t, dass es auch im finanziellen Bereich immer auf und ab geht und die Bank
ist fiir einen da. Weil man sein Geld dort anlegen kann und es heit, dass man dort
auch Zinsen kriegt normalerweise."

57-60

"Aber es stimmt, sie wollen halt zeigen, dass sie Bestandigkeit haben und dass sie fir
einen da sind. Und dass, egal was ist, man immer zu ihnen kommen kann und sie
einem zuhoren. Also das zeigt schon an Vertrauen, also dass sie Vertrauen
riberbringen wollen."

28-30

"Es ist halt meiner Meinung nach wieder logisch, weil sie sagen, brauchst du ein Geld,
dann kannst du zu uns kommen und hast du zu viel, dann kannst du auch zu uns
kommen, weil dann verzinsen wir es dir."
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8 33-37 "Der soll halt eher Vertrauen vermitteln. Es kommt natiirlich dann auch auf die
Mitarbeiter an, ob die dieses Vertrauen dann auch erwecken konnen. Weil der Slogan
ist eines, aber wenn ich dann da reingehe und merke, da interessiert sich jetzt gerade
keiner fir mich, dann habe ich nicht das Gefiihl, dass sie da jetzt gerade fiir mich da
sind."

11 |23-26
"Es gehort halt fir mich ein bisschen prazisiert, weil es geht ja bei der Bank nur ums
Geld. Und da sollten sie eher sagen, dass es bei der Aussage um Geld geht. Also
vielleicht Hoéhen und Tiefen, was das Geld betrifft. Das wirde mir besser gefallen.
Weil, das glaube ich, steckt ja hinter dem Ganzen."

16 |44-45 "Naja, der Slogan verspricht Stabilitdat und das ist, wenn es wie da ums Geld geht, doch
recht wichtig, finde ich."

17 |15-16
"Ja ich schéatze, da wollen sie sagen, dass du ihnen vertrauen kannst. Ob das dann
wirklich so ist, ist halt die Frage. Es ist halt einfach ein Werbeslogan."

19 |21-24
"AuRRerdem bezieht er sich halt auch auf die wirtschaftliche Situation, die ja
permanent Hohen und Tiefen erlebt. Und durch diese Verdnderungen werden die
Menschen ja auch beeinflusst. Und die Bank Austria will da quasi vermitteln, dass sie
dir in jeder Situation helfen."

20 |21-22 "Ja, der Slogan will halt Vertrauen erwecken und dass Kunden ihr Geld der Bank
anvertrauen."

21 |15-17
"Na, sie wollen damit halt sagen, dass sie immer da sind fiir einen, egal wie es einem
gerade geht. Dass man nicht alleine ist. Aber das kaufe ich ihnen nicht ganz ab."

24 (30-31
"Ich finde die Grundaussage nicht schlecht, aber das hatte anders formuliert gehort."

25 |20-22 "Es ist so generell beschrieben, dass das fiir nicht einzigartig fur die Bank Austria ist.
Das kénnte man wahrscheinlich auf alles umlegen."

Werbung ohne
Testimonial

3 46-47 Bewertung Positiv "Ja, ich find sie im Prinzip eigentlich eh ganz gut. Sie spricht eher an, dass Vorsorge
einfach zu kurz ist."

4 22-23 "Die Werbung selbst gut. Mit dem Schaukeln. Aber ja, Vorsorge ist so ein Thema in

unserem Alter und manchmal krieg ich dabei Panik."
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17

20-21

"Ja, ich finde die schon gut. Also ich finde das Schaukelpferd gut. Ich bin ja selber erst
Vater geworden und da schaut man dann schon auf solche Symbole."

20

25-27

"Ich finde die Werbung eigentlich gut, weil sie einen darauf aufmerksam macht, dass
man frith mit der Vorsorge beginnen muss und viele Jahre einzahlen muss, um in der
Pension etwas zu bekommen."

47-48

Negativ

"So wiirde ich wahrscheinlich eher vorbeigehen, weil mich das Bild schon mal
garnicht anspricht."

13

183-184

"Und ich finde halt, der rote Faden geht mir da halt immer etwas ab. Ich finde generell
die Werbung nicht so toll."

14

48-53

", Wir finanzieren lhr Schaukelpferd!“ (Lachen) Das ist fiir mich absolut nichtssagend,
mich interessieren diese ganzen Produkte von der Bank Austria auch nicht. Also, die
Anzeige wiirde mir eher negativ auffallen. Das ist eine Werbung, von der Qualitat her..
Wenn du bei einem Bier hockst und dann fallt dir so eine Textzeile ein.. Also von der
Qualitat her ganz schlecht. Das ist nichts Durchdachtes und nichts, das eigentlich dem
entspricht, was es eigentlich transportieren soll."

15

38-40

"Also von der Qualitat billiger als billig. Das hat garkeine Qualitat, ganz ehrlich. Da gibt
es sicher bessere Werbungen. Also, ich finde es einfach langweilig, nicht auffallend.
Also, mich spricht das halt einfach nicht an."

15

33

"Nein, also mich spricht das Giberhaupt nicht an."

18

37-38

"Ja, es ist halt so ultimativ altbacken. Und lGiberhaupt zeigt es irgendwie garnichts. Es
ist Uiberhaupt nicht auffallig, es ist eher fad und unverstdndlich."

19

27

"Nein, also finde ich Giberhaupt nicht ansprechend."

21

31-34

"Nein, spricht mich nicht an. Spricht mich garnicht an, Gberhaupt nicht. Weil wie
gesagt, dieser Sessel schaut eigentlich aus wie ein Gartenstuhl. Ich meine, jetzt, wenn
du es nebeneinander hast mit dem Pferd, dann sage ich ok, da die alte Oma da drin.
Aber da muss ich schon sehr viel denken."

22

25-26

"Nein, also ich finde die Werbung eher fad, mir wiirde die jetzt nicht auffallen, wenn
ich die wo sehe."

24

44-47

"Aber ich finde die Werbung tGiberhaupt nicht ansprechend. Es ist viel zu unauffallig,
die Texte gehoren auch pragnanter und man sollte auf den ersten Blick erkennen, was
eigentlich gesagt werden soll."
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2 29-31 Neutral "Ja, ist gut aber reiBt mich jetzt nicht vom Hocker. Also begeistert mich jetzt nicht,
nicht so, dass ich jetzt sagen wiirde, mah das ist eine super Werbung."

3 73
"Und auch das, es ist nett, es ist schnell gesagt, was sie wollen, aber nicht groRartig."

8 26-28
"Ist von der Idee her — das mit dem Schaukelpferd und dem Sessel, finde ich von der
Idee her auch gut, aber es ist jetzt nichts, was einem ins Auge springt."

13 |21-22 "Ich finde die Werbung nicht so der Burner. Also da gibt es bessere. Es gibt auch
schlechtere aber ja."

1 21-23 Gestaltung Motiv "Aber trotzdem schauen die so auf traditionelle Sachen, sonst wiirden sie da nicht
so ein Hutschpferd nehmen, was jeder kennt. Und den Schaukelstuhl, wo man
eigentlich Senioren damit verbindet und das alles aus Holz."

3 49-50 "Finde ich sie eigentlich ganz gut, weil es zeigt, dass es schwankt, mit dem
Schaukelpferd."

4 26-28 "Finde ich eigentlich wegen den Motiven schon sehr ansprechend, ich mag Holz sehr
gerne. Da kommt dann auch eher dieses Traditionelle riiber, weil man Holz da eher
damit verbindet."

22 |26 "Ich finde auch die Motive fad und die Farben sind auch langweilig."

3 50-53 Aussage "Und ja, es stimmt, Vorsorge begleitet einen ein Leben lang. Man sollte jetzt
anfangen, etwas zu tun, damit doch irgendwann dann was rausschaut. Und damit
sprechen sie das letztendlich auch an, dass das nicht nur was ist fiir heute, sondern
fiir die Zukunft."

7 20-22
"Da wollen sie dich quasi begleiten finanziell dein Leben lang. Und das halt dann in
jedem Alter, also von.. Kind auf schon mit dem Sparschweindl bis ins Alter dann."

10 |29-31
"Also sie wollen halt sagen, dass du bei ihnen anlegen sollst und dass sie dich ein
Leben lang begleiten. Und dass das eine gute und sichere Anlage ist flr die Zukunft."

15 |33-36 "Das ist so dieses, ,,Wir sind fir Sie da, vom Kind bis zum Opa, der im Schaukelstuhl
sitzt”. Das wollen Sie dir da weismachen. Am besten wére es, wenn du auf die Welt
kommst und schon eine Vorsorge bei ihnen abschliet und dann bis zur Pension
weiterzahlst."

16 |48-51 "Aussagen wollen sie damit, denk ich mal, langfristige Sicherheit und gute Beratung,

also dass man bei ihnen in den richtigen Handen ist. Kundenbindung ist ihnen wichtig -
und jetzt seh ich den Slogan, hab ich natirlich schon gehort und gelesen - den find ich
wiederum ganz gut."




18

40-42

"Mit einem verbindet man die Jugend und mit dem anderen das Altwerden. Und, dass
einen das Altwerden ein Leben lang begleitet, das finde ich jetzt eigentlich auch nicht
die beste Aussage."

19

27-29

"Ich glaube, die Werbung will damit sagen, dass Vorsorge wichtig ist und ein
langjahriger Prozess ist und dass man friih damit beginnen soll. Dafiir steht, denk ich
mal, das Schaukelpferd."

22

26-28

"Sie meinen halt, mit der Anschaffung des Schaukelpferds hast du weniger lang Freude
als mit der anderen Anschaffung des Schaukelstuhls. ,,Steck dein Geld lieber in diese

“n

Vorsorge“.

23

27-29

"Manche Vorsorge denkt zu kurz? Allein der Satz klingt komisch. Also, das eine ist nur
fur Kinder und das andere hast du auch noch im Alter. Also Gberhaupt nicht
aufmerksamkeitsstark."

24

41-44

"Also das Schaukelpferd steht halt fiir diese Vorsorge, die zu kurz sein soll. Und es gibt
eben Vorsorgen, die nur kiirzer geplant sind, zum Beispiel Bausparer bis 18 Jahre oder
so. Und vielleicht ist das was, wo die Bank Austria ansetzt und sagt, ,,0k nein, wir
wollen Sie das ganze Leben begleiten. Wir wollen bis ins hohe Alter unsere Kunden
absichern.”"

26

33-36

"Also, das erweckt bei mir nicht, dass ich mein Kind bei einer Bank absichern kann
oder fiir mein Kind sparen kann oder sowas. Das erinnert mich, ja ich kdnnte zum
Tischler gehen und ihm ein Schaukelpferd kaufen."

15

51-52

Farbwahl

"Nein, also die fallt Gberhaupt nicht auf. Die wiirde ich mir niemals nidher
durchlesen. Nicht einmal von den Farben her, dass du sagst, das ist interessant."

16

51-53

"Also wiirde mir jetzt nicht auffallen auf der Strafle oder wo die Anzeige halt ist.
AuRerdem hatte ich hellblau und lila nicht mit Bank Austria verbunden. (Pause) Also,
die Farben passen nicht ganz, meiner Meinung nach."

18

51-52

"Ich finde es von der Wortwahl nicht besonders geschickt gewahlt, auch vom
Grafischen nicht so super toll."

27-36

Versténdnis

"Also, wenn ich nur den einen Teil sehe, den Schaukelstuhl, dann weiR ich nicht,
worauf sie hinauswollen. Da denk ich mir, aha gut, was soll das jetzt heiflen. [...]
Aber warum denkt das Schaukelpferd zu kurz?"

49-50

"Ich versteh den Zusammenhang nicht ganz von einem Kinderschaukelpferd und dem
Stuhl."
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20-21

"Vorsorge denkt zu kurz... Hmm, kann ich jetzt nichts damit anfangen, aber gut."

10

27-29

"Ja, also, sie ist verstandlich. (Pause) Ich wiirde jetzt nicht sofort auf den ersten Blick
erkennen, was fir ein Produkt sie damit bewerben wollen. Also irgendein
Vorsorgeprodukt, aber es steht nicht genau, welches."

11

12-14

"Also, ich finde sie nicht ansprechend, weil man sie nicht auf den ersten Blick versteht.
Man muss 6fter hinschauen. [...] Aber es ist einfach zu komplex, zu schwierig. "

12

11-14

"Ich sag dazu gleich, wenn ich bei einer Werbung jetzt erst finf Minuten nachdenken
muss, was die Aussage einer Werbung ist, finde ich sie nicht gut. Das muss pragnant
sein. Das muss einem sofort ins Auge springen, dann wiirde ich sagen, aha das ist eine
Botschaft, die mich anspricht."

13

33-36

"Aber ich verstehe den Sinn dahinter noch nicht ganz. Manche Vorsorge denkt zu kurz,
ich meine, da brauche ich keine Vorsorge, wenn ich ein Baby bin, ja. Und ja, diese
begleitet sie ein Leben lang.. Welche ist das jetzt, die die zu kurz ist von der anderen
Bank und das mit dem Schaukelstuhl ist die Bank Austria?"

18

34-36

"Ich checks nicht ganz, um ehrlich zu sein. (Lachen) Ich finde, das ist nicht unbedingt
eine Anzeige fiir den 0815 Bankkunden — wie ich einer ware — das ist eine Anzeige flr
Standard-Leser."

23

21-23

"Ich verstehe sie ehrlich gesagt nicht. Also mich wiirde das absolut nicht ansprechen,
weil wenn ich eine Anzeige nicht von Anfang an verstehe, dann ist es fiir mich schon
komplett unten durch."

25

26-29

"Also, das mit dem Schaukelpferd verstehe ich nicht. Der alte Stuhl, das versteh ich
schon, das ist fir mich so die alte Oma, die da in dem Stuhl sitzt. Und der Sessel ist so..
du hast halt im Leben immer einen Sessel — egal, wo du dich hinbegibst. Also, im
Grund genommen, verstehe ich das nicht."

50-51

Einpragsamkeit

Wiedererkennung

"Also, ich finde sie nicht einpragsam oder auffillig. Ich finde sie nicht ansprechend."

56-57

"Ich lese sie auch fast jeden Tag durch, wenn ich vorbeigehe. Aber ich hatte mir das
nie bewusst gemerkt, dass das die Bank Austria ist."

67-68

Einfachheit

"Also, ich find es schlicht und einfach auf den Punkt gebracht und ich glaube, das
wollen auch eher dltere Leute."




7 39-40 "Meiner Meinung nach waren die Werbungen friher... die sind auf den Punkt
gekommen. Heute wird das eingepackt.."

10 (34 "Ich finde es verstandlich und einfach."

7 37-39 Auffilligkeit
"Also, mir wiirde sie jetzt nicht auffallen. AuBer natiirlich, ich brauch was von der
Bank, dann schau ich mir die an, wenn ein Bedarf da ist, aber sonst eigentlich nicht."

9 26-28
"Also, aus dem Bauch heraus, finde ich es dann nicht so ansprechend. Mir wiirde das
Plakat auf der StraRe auch nicht auffallen. Also, ich wiirde mir das nicht genauer
ansehen, nur wegen den zwei Bildern da."

9 34-35 "Jetzt, wo alles so Ubertrieben ist, ist die Anzeige von der Bank Austria eigentlich
schwach."

15 |36-38 "Also, mir wiirde das auf der StraRe oder wo die hangt, auch nicht auffallen. Ich wiirde
das auch garnicht mit einer Bank in Verbindung bringen. Das ist eher so
Pensionswerbung."

16 |47-48
"Rein visuell find ich die eher unspannend und spricht mich jetzt nicht unbedingt an."

18 (45-48 "Uberhaupt nicht risikofreudig, dadurch dass das Plakat so ultimativ sicher gespielt ist.
Es ist nichts schockierend oder ein Risiko. Es ist so.. ,,ja, sie kbnnen uns haben in der
Jugend, aber Sie kénnen uns auch haben das ganze Leben lang” — das ist bei jeder
Bank."

20 |27-28 "Man konnte nur die Werbung etwas moderner gestalten. Dann ware sie vielleicht
ansprechender."

23 |23-25 "Die Farben so subtil. Ich wiirde garnicht sagen einfach, einfach ist ja gut, aber das ist
schlichtweg nicht auffallig, man sieht das nicht mal."

25 |32-34 "Mir gefallen die Farben nicht und die Bilder auch nicht. Ich finde, dass es zu
unauffallig ist. Alles ist mit Werbung zugepflastert und die Werbungen miissen sich
einfach hervorheben. Und das ist jetzt nicht was, wo ich sage, da ist voll der Blickfang
drauf."

7 23-24 Zielguppe Interesse an Inhalt "Also alle Altersgruppen ansprechend."

11 (19-20 "Na, ich denke, eher jlingere Leute. Ich glaube, dass das fiir jingere Leute
bedeutender ist. "

12 |20-23 "Ja so Zukunftsvorsorge, sollte dann eher die jlingeren Leute ansprechen. Aber ich

glaube nicht, dass sie das auch tut. Ich glaube halt einfach, dass jlingere Leute
kraftigere Symbole sehen wollen."
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13

22-25

"Das soll eben die breite Masse ansprechen, die halt vorsorgen wollen. Also
Privatpersonen, die jetzt schon fiir die Pension sparen und auch spater sparen, also
dass das was Langfristiges sein soll, so sehe ich das. Also, das breite Publikum. Aber so
mittelalterliche Leute, die sich langfristig binden wollen."

14

56

"Na, abzielen tut es sicher auf jiingere."

15

41-44

"Einen Pensionisten kann ich mir auch nicht vorstellen, dass das anspricht, weil der
denkt sich sicher, jetzt ist es auch schon wurscht. Da ist es einfach schon zu spat. Mit
60 brauche ich nicht an Vorsorge denken. Das ist irgendwie makaber, wenn man dann

“n

schreibt ,begleitet Sie ein Leben lang”.

15

44-47

"Das soll eher junge Menschen ansprechen, die gerade Kinder bekommen, sag ich mal.
Aber ich will nicht, wenn ich 20 bin, an meine Pension denken. Ich weilR nicht, was
passiert. Und ich muss heute leben und ich kann nicht immer an diese Pension
denken, mich nervt das so gewaltig."

16

56-58

"[...] zwar sind jlingere Leute vielleicht sogar mehr von Zukunftsangsten betroffen und
sehnen sich nach Vorsorge und Sicherheit, aber das wird mit der Anzeige nicht so
kommuniziert."

19

36-38

"Auf der anderen Seite brauchen die dann keine Altersvorsorge mehr, weil die sollte
man dann ja schon friither abschlieRen. Also fur mich ein Ratsel diese Anzeige."

20

32-34

"Obwohl es ja blod ist, weil die Werbung ja eigentlich ausdriickt, dass man frith damit
beginnen soll und damit sollten eigentlich junge Leute angesprochen werden. Das
wird aber mit dieser Werbung sicher nicht erreicht.”

24

50-51

"Ich glaube, dass sie damit alle ansprechen wollten bis auf die alten Leute. Und sie
wollen die halt motivieren, fiir spater vorzusorgen. Ich wiirde jetzt mal sagen, bis 40
sowas."

25

37-39

"[...] damit du rechtzeitig deine Vorsorge abschlieRt, solltest du ja moglichst jung sein.
Deswegen denke ich, dass sie eher jlingere Personen ansprechen wollten, aber das
haben sie meiner Meinung nach voll verfehlt."

39-40

Interesse an Gestaltung

"Also durch den Schaukelstuhl eher éltere Leute, so ab 60. Also da fehlt mir die
Gruppe dazwischen dann. Also eher so fiir Pensionisten."
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65-67

"Eher altere wieder. Es ist zwar nett, aber es ist ein bisschen fad, find ich. Es kommt
jetzt nicht irgendwas Peppiges riber oder sonst irgendwas. Der Schaukelstuhl, wo ein
alter Opa drinnen sitzt."

68-70

"Gerade jingere Leute, man kann ja auch mit 16 schon, wenn man das erste Konto
eroffnet, sagen, ok man beginnt vorzusorgen. Die fiihlen sich von dem nicht
angesprochen, die wissen nicht, was sie damit anfangen sollen."

30-31

"Ich wiirde sagen junge Eltern. Beziehungsweise generell 20-35jahrige Leute wiirde ich
sagen. Also bei denen glaub ich schon, dass sie sich die Anzeige ndaher ansehen
wirden."

51-54

"Ist flir mich auch eher wieder traditionell und spricht eher alteres Publikum an.
Einfach dieses wenig Aufdringliche, die Farbwabhl, der fast einfarbige Hintergrund und
einfach schlicht. Es ist einfach nicht auffallig."

39-45

"Ich glaube eher altere Leute. Weil fiir einen Jiingeren ist da ja Giberhaupt nichts drauf,
dass... flasht. (Lachen) Da muss schon irgendwas Peppiges sein, damit man schaut,
oder irgendein Spruch. Ein Schaukelpferd.. [...] Aber die Zielgruppe dazwischen, die
spricht das, glaube ich, nicht an."

10

31-34

"Ich glaube, die Anzeige spricht eher ein alteres Publikum an. Aufgrund des nicht so
modernen Schaukelpferds und aufgrund des Schaukelstuhls... (Lachen) Jingere Leute
wirden sich wahrscheinlich einen modernen Schaukelstuhl aussuchen."

11

20-21

"Ich meine, ich glaube, die Aufmachung der Werbung.. das spricht die jingeren jetzt
wahrscheinlich nicht an."

14

56-57

"Na, abzielen tut es sicher auf jlingere. Aber ansprechen tut die das nicht. Sie ist halt
einfach nichtssagend und nicht auffallend."

16

55-56

"Eher altere, denke ich. Also, so 45+. Ich glaub, dass man lber einen Schaukelstuhl die
Jungen nicht richtig erreicht. [...]"

17

21-24

"Also ich glaube, das spricht auch eher so Familien an — Familien mit kleinen Kindern..
Durch das Schaukelpferd. Und vom Alter so 30 bis 45 wirde ich sagen. Weil jingere
Leute beschéftigen sich noch nicht mit Vorsorge und altere Leute die haben ja dann
schon meistens eine."

18

42-43

"Ich finde, es klingt eher so wie fiir alte Leute. Mir wiirde die niemals auffallen."
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19 |32-34 "Wenn ich mir das Schaukelpferd ansehe, fiihl ich mich zu alt, und wenn ich mir den
Schaukelstuhl anschaue, zu jung um mich damit zu identifizieren. Also es fehlt so eine
Mitte dazwischen."

19 |35-36 "Also nachdem die Werbung so langweilig und unauffallig aufgebaut ist, denke ich
eher, dass sie dltere Leute ansprechen soll."

20 |31-32 "Ich glaube, sie spricht eindeutig dltere Leute an, weil Junge sich mit einem
Schaukelstuhl nicht identifizieren kénnen."

21 [36-37
"Wenn dann dltere Leute, weil sie sehr konservativ ist. Also, das ist nichts Flippiges
und nichts jugendlich Frisches. Das ist einfallslos konservativ. Fad."

22 (30-32
"Also junge Leute wiirde ich einmal ausschlieRen, die spricht das sicher nicht an. Das
ist ja nicht so ,,sei cool und denk an Vorsorge”. (Lachen) Ich wiirde sagen, eher
Zielgruppe 40+ ,sorgt jetzt noch schnell vor®."

2 34 Verbesserungs- Abbildung von Personen

vorschlage "Vielleicht sollten sie dltere Menschen zeigen, aber nicht einen Schaukelstuhl."

9 39-42
"Also, wenn da auf dem Schaukelpferd jetzt ein kleines Kind draufsitzen wiirde und da
auf dem Schaukelstuhl ein dlterer Mensch. Dann schaut man vielleicht noch genauer
hin, weil einen vielleicht das Kind als Enkelkind interessiert, oder weil man in dem
Stuhl drin sitzt und auch schon so weit ist."

Werbung mit
Conchita Wurst

1 8 Kenntnis Freie Erinnerung "Und an Werbung.. ja, ist halt.. Conchita Wurst war jetzt als Werbung."

21 |34 "Conchita Wurst. Ja ich weil3, dass sie wirbt fiir die Bank Austria. Sonst fallt mir dazu
eigentlich nichts ein."

2 92 Gestiitzte Erinnerung "Aso, ja mit dieser Werbung. Jetzt hab ich es wieder. (Lachen)"

7 110-11 "Ja, die macht ja Werbung fiir die. Das war ja im Fernsehen schon, die hab ich schon
gesehen."

8 76-77 "Ich glaube, es gibt irgendeine Werbung... Wo sie irgendwas anhat, wo sie ganz diinn
drin ausschaut."

10 |80-81 "Ja, jetzt wo du es sagst. Sie steht da mit ihren ganzen Einkaufstiten, die alle prall
gefillt sind. Aber ich hatte jetzt nicht an sie gedacht."

11 |57-58

"Ah ja, jetzt féllt es mir wieder ein, wenn ich die sehe. Da gibt es auch eine
Fernsehwerbung davon. Aber ich hab die noch nicht bewusst gesehen."
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16 |77-78
"Ja jetzt, nachdem du es mir in Erinnerung gerufen hast, fallt mir natirlich schon ein,
dass die Conchita Testimonial fur die Bank Austria ist."

17 |41-42 "Ja, durch die Werbung. Eh von der Bank Austria. Also ich kenne die Fernsehwerbung
und die finde ich eigentlich ganz ansprechend."

6 50 Keine Kenntnis "Das habe ich noch nicht gesehen. Ist mir noch nicht aufgefallen."

15 (102 "Also, kenne ich nicht..."

19 |67 "Hab ich bisher noch nicht gesehen."

16 |78-79 Bewertung Positiv "Sicherlich keine schlechte Kampagne, auch mutig fiir eine Bank.."

19 |67-69
"Also, ich finde die Werbung prinzipiell ganz gut. Ich wiirde mir die schon naher
ansehen, wenn ich die irgendwo sehe, damit ich weil}, wofiir die Conchita da wirbt."

1 70-72 Negativ "Ja, also auf der Anzeige schaut sie halt aus wie eine Societylady mit Bart, also das
ist... das wirkt nicht."

2 92-94
"Also, wie ich das das erste Mal gesehen habe, hab ich mir gedacht: Fiirchterlich! Eine
Katastrophe! Da, wie er aus dem Auto aussteigt und die Packerl rausholt."

2 103-104 "Na, die spricht mich garnicht an, weil ich das Wirschterl nicht mag. Weil ich die
flrchterlich finde."

3 137-138 "Puh, ich bin echt kein Fan von ihr. (Lachen) Das stimmt, das ist ein Tief. Also, die
Werbung wiirde mich so nicht ansprechen."

4 62-64
"Ich finde sie weniger gut. Ich mag halt Werbung, tiber die man schmunzelt oder
»Wow, cool!“ sagt. Fir mich personlich ist die eher unauffallig."

7 52 "Ui, da sag ich lieber nichts, weil die mag ich nicht."

18 |77-78
"Also, diese Anzeige finde ich jetzt noch nicht so super toll. Sie spielt das Divenhafte,
das die Conchita Wurst normalerweise hat, sehr herunter."

2 104-105 Gestaltung Ausdrucksweise "Und was sind die kleinen Freuden des Alltags? Da brauche ich einen Transvestiten
dazu? Das sind die kleinen Freuden?"

5 109-110 "Auch der Text.. ,die kleinen Freuden des Alltags“.. das klingt von der Wortwahl
altmodisch. Ich wiirde das als junger Mensch nicht sagen."

12 |90-92 "Und ich finde den Text auf der Werbung auch unvollstandig, weil ich méchte, wenn
ich so eine Aussage sehe, das quantifizieren kdnnen. Weil ich will wissen, wie viel ich
da genau bekommen wiirde."

14 |96-97

"Und Gewand shoppen ist fiir mich auch nicht die kleine Freude des Alltags."
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4 61-62 Farbwahl "Die Anzeige ist halt sehr schlicht, passt garnicht."

5 92-93 "Mehr Farbe wére auch passender. Sie wird auch sehr in den Hintergrund geriickt im
Vergleich dazu, wie groR die Anzeige ist."

5 110-112
"Aber ich denke mir, wenn das alles etwas anders aussehen wiirde, und bunter ware,
und vielleicht sie mehr im Vordergrund, dann kénnte die Conchita schon passen."

16 |92-95
"Also die grafische Umsetzung konnte ruhig etwas spannender.. etwas aufregender
sein. AuBerdem finde ich, passt dieses Hellblau nicht. Das verbinde ich eher mit der
Volksbank und nicht mit der Bank Austria."

10 |84-85 Einpragsamkeit Einfachheit "Ja, sie ist auch einfach, man versteht, worum es geht. Du gehst einkaufen und
kriegst Geld zuriick, wenn du mit deiner Karte einkaufst."

10 |86-87 "Also, ich finde, dass die Anzeige schon sehr viel aussagt, und man muss sich da
eigentlich nicht so viel ndher erkundigen."

5 86-88 Auffilligkeit "Ich finde sie eigentlich schon wieder sehr langweilig und schlicht und eigentlich
auch sehr nichtssagend. Sehr viel Text und wenig, das jetzt die Aufmerksamkeit auf
das Thema oder auf die Aussage zieht."

5 90-92 "Es ist halt zu schlicht, und sie kann schon auch classy sein, und fein und sich schén
anziehen, also ich finde, es ist nicht garnicht passend, aber eine andere Atmosphare
mit ihr wére passender."

8 83-84 "Also nicht aufféllig und ansprechend. So als Plakat kdnnte ich jetzt nicht sagen, dass
mir das aufgefallen ware."

13 |129-131
"Ich finde auch, dass sie sehr aufféllt. Ich kenne auch die Folder aus den Filialen und
die Conchita in LebensgrofRe in den Filialen, da steht sie dann auch, wenn du
reinkommst, mit den Einkaufstaschen. Also das ist schon sehr plakativ."

14 |94-95
"Also bis jetzt ist mir die Werbung nicht aufgefallen, das sagt glaub ich eh schon alles."

18 |88-91
"Prinzipiell wegen den Farben. Ihr Mantel und der digitale Hintergrund, das geht alles
so ein ins andere. Und schaut auch fad aus. Ich meine, beige ist jetzt auch nicht gerade
die auffalligste Farbe der Welt. Ich finde auch, Beige transportiert eher Fadheit, oder
eher sehr groRe Zuriickhaltung. Also, ich glaube nicht, dass sie in Wirklichkeit so ist."

23 |66-68 "0k, das ist wie die erste Anzeige, das ist absolut unscheinbar. Auch mit Testimonial.

Weil ich denke mir, gerade, wenn du jemanden hast wie die Conchita Wurst, kannst
du ja viel mehr machen."
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14 |91-93 Zielgruppe Interesse an Inhalt
"Also von dem her, was damit bezweckt wird, wird es eher jliingere ansprechen, weil
fiir mich sind dltere Menschen eher traditioneller. Ich zahle 90% meiner Einkaufe
mit der Karte und altere Menschen zahlen 95% ihrer Einkaufe bar."

21 |[85-87 "Und klar, die Jungen zahlen sicher oft mit der Bankomatkarte. Das ist ja auch etwas,
was die Alteren sicher nicht so tun. Mein Vater zahlt nicht mit Bankomatkarte, der hat
die Funktion auf der Karte garnicht."

3 144-147 Interesse an Testimonial
"Es spricht vielleicht viele Leute an, die finden, dass sie halt hipp ist und gut im
Einkaufen. Und von dem her kann es schon sein, dass es viele Leute auch
ansprechend finden. Wie gesagt, das ist wirklich so ein Sympathiefaktor da mit ihr."

4 66-67 "Also, ich glaube, dass das eher die jlingeren Leute ansprechen wird, weil die Conchita
eher bei den Jiingeren beliebt ist."

11 (67 "Na durch die Conchita Wurst eher die Jingeren. "

12 [103-109 "Eher jingere. Weil es werden viele dltere Leute das wahrscheinlich eher negativ
bewerten. Die sind da womoglich noch konservativer eingestellt. Es ist auch die Frage,
ob die iberhaupt Conchita Wurst kennen. Und ob die dann tGberhaupt was damit
anfangen kénnen."

17 |48-49 "Also, ich glaube, die spricht eher ein jiingeres Publikum an. Weil dltere Leute sehen
das vielleicht etwas kritischer."

19 |70-71
"Sie sprechen da mit Sicherheit sowohl junge als auch dltere Leute an."

19 |72-75
"Ich denke mir, dass diese Werbung eher vorrangig Frauen anspricht, weil Manner sich
mit diesem Bild und dadurch auch mit der Werbeikone nicht identifizieren kénnen.
AuRerdem, glaub ich, fallt es Mdnnern schwer, sich mit Schwulen zu identifizieren."

20 |66-69
"Ich glaube, die Werbung spricht vorrangig junge Leute an, weil grad in Osterreich die
dltere Bevolkerung sehr konservativ ist. Und da gibt es sicher genug von den dlteren
Leuten, die die Conchita Wurst nicht gut finden und dann das schlechte Bild von der
auch indirekt auf die Bank tbertragen."

26 |[64-65 "Ich glaube, das wird eher junge Leute ansprechen. Gerade fiir die Jungen, die lieben
die Wurst."

1 159-161 Verbesserungs- Abbildung nicht- "Also ich fande es besser, wenn sie typische Kunden der Bank Austria zeigen

vorschlage prominenter Personen |wiirden. Da héatten sie sicher mehr Erfolg, als wenn sie da utopische Sachen

prasentieren."
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3 147-149
"Und wenn man da jetzt eine normale Person reinnimmt.. Da wiirde es dann glaube
ich keinen groRBen Unterschied machen. Man hatte genauso die Nadine Beiler oder
wie die heiRt oder die Christina Stiirmer nehmen kénnen."

5 112-113 "Weil an sich die Idee mit ,, du kriegst Geld zuriick”, da wiirde ein Studenten-Setting
schon auch passen."

13 |[116-119
"Es ist halt die Frage, ob man das nicht irgendwie mit so normalen, mit No-Name
Leuten besser einfangen kénnte. Weil das misste ja jetzt niemand Prominenter sein,
um das zu sagen, ,wenn du einkaufen gehst, dann kriegst du Geld zurtick“."

24 (100-102
"Da ist es meiner Meinung nach sinnvoller, normale Personen abzubilden in einer
lustigen oder auBergewdhnlichen Situation vielleicht."

4 83 Alter "Ein No-Name vielleicht. Jemand, der in meinem Alter ist."

2 105-106 Gruppe/Einzelperson
"Also wenn eine Gruppe von Leuten einkaufen geht wiirde mir besser gefallen."

13 |119-121
"Da kénnte ja jetzt auch die Madelsrunde sein, die shoppen geht, oder die Mutter mit
100.000 Einkaufssadcken fir ihre Kinder mit 10 Kindern. Das kdnnte man genauso
verkorpern, dann fiihlen sich die Leute vielleicht auch mehr angesprochen."

14 |95-96
"Also, da hatte dann eher eine wirkliche Frau hingepasst, weil die machen dann eine
Shoppingtour vom einen Geschaft zum nachsten, das ist weiblich."

20 (69-72 Informationen "Es sollten vielleicht auch mehr Informationen gezeigt werden, das ist jetzt nicht
gerade sehr aussagekraftig. Und wenn ich die Anzeige jetzt sehe, dann weil} ich
eigentlich wieder nicht, worum es genau gehen soll und wie ich da Geld
zuriickbekomme."

21 |64-67
"Es kommt da nicht so viel hervor, worum es da wirklich geht. Also ich ware da jetzt
allein durch die Werbung nicht draufgekommen, was sie mir damit sagen wollen und
was das aussagen soll. Also tGberhaupt nicht."

Werbung mit
Alaba
10 |3 Kenntnis Freie Erinnerung "Also mir fillt als erstes ein David Alaba. Personlicher Bankberater."
13 |59-60 "Da ist da diese Werbung mit dem Alaba, wo auch der Bankbetreuer mitlauft und der

ist immer dabei. Das finde ich ganz gut."
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16 |12-15
"Glaub aber, dass die jetzt eine Kooperation mit David Alaba haben, aber ist mir auch
noch nicht so richtig ins Auge gesprungen muss ich ehrlich sagen."

20 (34 "Alaba hat fir die Bank Austria geworben, da hab ich im Fernsehen eine Werbung
gesehen davon."

22 |3 "Mir fallt diese Fernsehwerbung mit dem laufenden FuRRballer ein."

1 147-148 Gestiitzte Erinnerung "0Oja, jetzt fallts mir ein. Wo sie ins Stadion gehen. Ja. Stimmt. Mit der Online-Bank-
Betreuung."

2 154-155 "Ah, ja die eine, wo der zweite da nachgeht? [...] Ich hatte sie nur jetzt nicht mit der
Bank Austria verbunden."

3 188 "Ah, ja. Das finde ich aber auch noch mal besser."

4 87 "Ja, die kenne ich. Erinnert mich ein bisschen an den Hausverstand vom Billa
eigentlich."

8 112-114
"Da geht sein Bankberater mit ihm irgendwo.. Sein Bankberater ist immer dabei.. Ja,
das hab ich schon mal irgendwo gesehen. Aber wenn du das jetzt nicht gesagt hattest,
hatte ich das jetzt nicht mit der Bank Austria verbunden."

15 (119 Keine Kenntnis "Nein, also da kenne ich mich iiberhaupt nicht aus."

2 154-155 Bewertung Positiv "Die finde ich gut, die Werbung finde ich gut. Auch vom Text her.."

10 (10-11 "Die Kampagne mit Alaba wirkt fiir mich dynamisch und innovativ."

13 |59-61 "Da ist da diese Werbung mit dem Alaba, wo auch der Bankbetreuer mitlauft und der
ist immer dabei. Das finde ich ganz gut. Da wird irgendwie die Verbindung zur Bank
mehr geschaffen."

16 (113-114 "Ja, sehr gut eigentlich. Also, finde ich recht gelungen. Weil der Bankberater ihn da
Uiberall begleitet und dieses Smart Banking bleibt auch echt im Gedachtnis wie man
gesehen hat."

18 [123-125
"Die finde ich auch sehr gut. Also auch die von der Conchita Wurst und die von David
Alaba die missen eh von derselben Agentur gemacht worden sein, die sind sich ja
schon sehr dhnlich von der Aufnahme her."

24 |137-138 "Ich finde die Werbung extrem cool, vor allem weil der Alaba, finde ich, der beste
Werbetrager ist, den es in Osterreich gibt."

5 136-138 Neutral

"Aber ich glaube, ich fand die ganz gut. Hat mich jetzt aber auch nicht soo extrem
angesprochen. Die meisten Werbungen sind halt leider eher unspannend.”
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1 161-163 Einpragsamkeit Wiedererkennung "Es bleibt halt auch nichts hidngen. Die Werbung da mit David Alaba hab ich sicher
schon hundert Mal gesehen, aber wenn du mir das jetzt nicht gesagt hattest, ware
es mir auch nicht eingefallen."

4 88 "Sie bleibt halt in Erinnerung, dadurch dass ein bekannter FuBballer darin zu sehen
ist."

8 114-116 "Und ich bin jetzt auch nicht so der FuBballfan, also wenn der in der Werbung ist,
dann muss flir mich drunter stehen ,,David Alaba“, sonst... (Lachen) Sonst hat das fir
mich keinen Sinn."

2 156-158 Aussagekraft "Mir gefallt der Text, den der sagt. Er ist immer fiir ihn da... auch wenn er nicht
stindig in die Bank kommt. Man kann uns erreichen und so weiter."

10 [11-12
"Es geht um den Bankberater und dass ihn der taglich und tberall begleitet, aber ich
finde die Umsetzung ein bisschen komisch — dieses Nebeneinanderhergehen."

13 |61-63
"Und so mein Bankbetreuer ist immer dabei, das finde ich ganz gut und ich finde auch
den Typen gut gewahlt, weil der irgendwie so ausschaut wie der Hausverstand vom
Billa, der ist auch irgendwie so wie man sich den halt vorstellt."

14 |126-129 "Ja, wie der Hausverstand, er ist auch immer da. Also, das sagt mir dunkel was. Aber
da brauche ich keine Werbung, die mir sagt, dass das Online-Banking immer dabei ist.
Also das ist logisch, dass das immer dabei ist. Also das ist flir mich eine Werbung, die
far mich wertlos ist."

18 125-128
"Und ich finde das eigentlich auch sehr gut, wie der Bankberater den Alaba da tberall
begleitet. Das ist so eine Mischung aus alt, aber trotzdem modern und volksnahe. Sie
haben sich da auch den perfekten Schauspieler ausgesucht."

24 |143-145
"Und ich finde eben auch die Werbung nicht schlecht, wo der Bankberater die ganze
Zeit neben ihm hergeht, so auf die Art, er ist rund um die Uhr fiir ihn da. Ich finde, da
kommt die Message echt gut riber."

25 (141-143 "Ich meine, ich finde es ein bisschen lbertrieben, weil es so in jeder Situation gezeigt
wird, aber die Message kommt gut riber."

22 |5-6 Humor "Wo er dann sagt: ,,Ich jogge nicht mit, aber ich bin immer dabei” (Lachen) Den Joke
habe ich mir gemerkt, den fand ich gut."

3 206 Zielgruppe "Ja, wahrscheinlich, um auch eine mannliche Zielgruppe anzusprechen."

16 [115-116 "Also das verwende ich ja auch selbst, und soll sicher auch jiingere Leute, so in

meinem Alter auch, ansprechen."
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160-161

Positiver Fit

Sportliche Kompetenz

"Das finde ich gut, weil den kennen viele Leute und das ist ein guter Sportler. Das ist
ein normaler Mensch."

190-191

"Aber, er bewirkt auch was, er ist ein guter Spieler, das hat Hand und FuB, was er
macht. Er beweist es ja auch jeden Tag."

13

87-88

"Ja, so der Sportler, der viele anspricht, den alle kennen. Die Osterreicher haben ja,
glaube ich, alle gerne tolle FuRballer und das ist halt noch einer, der der Tollste ist."

18

133-135

"AuBerdem ist er sehr jung gewesen und wirklich der tollste FuBballspieler, den
Osterreich hat, spielt ja auch bei Bayern Miinchen und ist da sehr erfolgreich. Er wirkt
fiir einen Sportler extrem intelligent."

20

115-119

"Und da kénnen sich sicher einige dann mit ihm identifizieren oder wiirden gerne so
gut spielen wie er und er hat es schon weit geschafft. Und er bringt halt auch dauernd
gute Leistungen, das hat nicht nur einen Wettbewerb gewonnen und ist dann eh so
gut wie weg von der Bildflache, sondern der ist eben permanent im Einsatz und gibt
echt sein Bestes."

24

142-143

"Und ich glaube, das macht ihn zu einem extrem guten Werbetrager, eben auch fir
seriose Dinge wie eine Bank."

191-193

Identifikation

"Er ist ein Vorbild fiir so viele Menschen und das nicht nur in Osterreich, ich sag mal,
europaweit, weil er auch fiir Bayern spielt. Und mit dem kann man auch was
identifizieren."

13

90-93

"Dass wir da mit Sport verbunden werden, weil das ist Teamgeist, da kdnnen sich auch
viele Leute damit identifizieren. Der Alaba ist nun einmal einer der Popularsten und
deswegen wurde der sicher ggnommen."

14

130

"Er ist nunmal Osterreichs Idol und ein super FuBballer."

24

138-140

"Weil Osterreich, obwohl wir nicht gut sind in dem Sport, einfach fuRballdeppert ist.
Und da Alaba ist da der Beste aus unserem Land, was FuRball betrifft."

138-140

Aufmerksamkeit

"Beim Alaba denke ich mir halt auch wieder.. sie haben halt wen gefunden, der
bekannt ist in Osterreich und der halt mehr Aufmerksamkeit auf das Unternehmen
lenkt."

14

129-130

"Und dass sie da den David Alaba genommen haben, das ist eh ok. Wir haben genug
FuBballverruckte."

17

87-88

"Und ich glaube schon, dass die Werbung viele anspricht. Weil es ist schon ein
irrsinniger Hype um den Alaba noch immer."
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18

139-140

"Er ist halt ein Zeichen fiir Integration, flr Potenzial und fiir Chancen. Dadurch spricht
er sicher viele Leute auf verschiedenen Ebenen an."

24

140-142

"Und den kennen sicher auch 90% der Bevolkerung. Er ist trotzdem bodensténdig und
hat gutes Benehmen und polarisiert trotzdem extrem, aber eben nur auf positive
Weise."

16

116-120

Vertrauen

"Also, kommt fiir mich vertrauenswiirdig und zielstrebig riiber. Auch weil der
Bankberater dabei ist und den Alaba da iiberall begleitet und gut betreut. Da sieht
man auch diesen Service und die gute Betreuung durch die Bank. Also ich denke, das
wollen sie damit libermitteln. Finde ich aber eine gute Botschaft und ich denke, ist
bei einer Bank auch sehr wichtig."

17

86-87

Sympathietréger

"Also da kommt die ganze Werbung dann eigentlich lieb und sympathisch riiber."

23

116-117

"Und er ist ja auch total sympathisch und cool und er fallt ja auch total auf. In
Osterreich ja iberhaupt."

150-151

Vergleich zu Conchita

"David Alaba passt halt genauso wenig zu Osterreich wie die Conchita Wurst."

161-163

"Ein Osterreicher, auch wenn er dunklere Haut hat. Der redet normal Deutsch wie wir
und tut da jetzt nicht mit Stockelschuhen am FuRRballplatz herumhupfen und fuhrt sich
auf wie ein bisschen gestort."

193-196

"Hat auf jedenfall mehr Hand und FuR als die Conchita. Ich meine, die Conchita
werden schon auch welche kennen, aber so viele Anhdnger wie der Alaba wird sie
nicht haben. Und ich glaube, dass der Alaba im GrolRen und Ganzen eher ein positives
Image hat und bei der Conchita ist es ja nicht so. Da hat jeder eine andere Meinung."

199-203

"Er wirkt einfach kompetenter, das hat einfach mehr Bestdndigkeit, was er macht und
ist jetzt nicht nur so ein Hype. Er ist ein super FuBballspieler und das zeigt er immer
wieder und sonst ware er nicht bei Bayern, weil die suchen ja auch nicht irgendwen
aus. Und er hat wirklich Talent in meinen Augen. Und das sehe ich jetzt bei der
Conchita nicht unbedingt."

141-143

"Er ist ein bisschen neutraler, als die Conchita Wurst. Aber er kdnnte jetzt auch fiir
alles andere Werbung machen."

B 29




11

110-115

"Ja, das ist dann schon glaubwiirdiger. [...] Weil man weiR, dass der Alaba viel Geld
verdient. Und dadurch, dass der Bankberater auch in der Werbung ist und ihm zeigt,
wo es lang geht. [...] Das schafft einen Konnex zwischen Bank und Prominentem. Das
ist sicher stimmiger, wenn der Prominente mit einem Bankangestellten abgebildet ist
und eine Verbindung zur Bank geschaffen wird."

14

131-134

"Jetzt sprichst du mit der einen Werbung Hausfrauen an und mit der anderen die
ganzen FuBballfans und dann hast du eh schon 80% der ganzen Bevdlkerung von
Osterreich. Das spricht dann flichendeckend an."

18

129-131

"Ich finde, der Alaba vertritt genauso wie die Conchita etwas, das anders ist, weil als
Osterreicher, der so einen Hintergrund hat wie der Alaba, in Osterreich so gefeiert zu
werden, das ist eigentlich auch erst seit 2015 moglich."

18

141-144

"Also im Endeffekt ist der Alaba der international bekannteste FuRballspieler aus
Osterreich, und die Conchita Wurst die bekannteste Sangerin international aus
Osterreich. Also beide sind fiir sterreichische Verhéltnisse extrem bekannt tiber die
Grenzen hinaus."

20

113-114

"Ja, finde ich auf jeden Fall stimmiger und besser als die Wurst. Weil er erbringt eine
permanente Leistung, mit der sich die Menschen identifizieren kénnen."

24

145-147

"Ich glaube, der Alaba erzeugt einfach in der Mehrheit der Bevolkerung extrem
positive Stimmung. Und bei der Conchita ist das halt nicht so, also da gibt es auch
genug negative Meinungen."

25

143-149

"Und der Alaba verkérpert halt irgendwie Osterreich, auf eine andere Art und Weise
als die Conchita Wurst. Ich finde ihn halt einfach sympathischer. Er steht halt auch
nicht fir ein Klischee. In dem Sinne, alles, was so gesellschaftlich ist, dieses
Transsexuelle, das ist so gesellschaftlich extrem verankert. Und wenn einer dann fiir so
etwas steht, da hat man halt voll die gespaltenen Meinungen. Und Ful3ball.. auch die,
die sich nicht so fur FuRball interessieren, die freuen sich trotzdem, weil der Alaba
super ist. Und da gibt es nicht so diese groRen Pros und Contras, wie sie bei der
Conchita aufkommen."
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188-190

Negativer Fit

Kompetenz

"Der hat jetzt nur FuBball im Kopf, das macht er seit Jahren und das macht er gut,
aber.. Der wird sicher einen Manager haben fiir die ganzen Finanzen, der ihm das
alles macht, weil der kennt sich wahrscheinlich selbst garnicht aus."

202-207

"Also der David Alaba, auch wenn der jetzt fiir den Baumax oder so werben wiirde,
dann wirkt das einfach nicht glaubwirdig. Weil, man denkt sich, der ist noch so jung,
hat der eine Ahnung vom Hausbauen und so weiter? Der ist FulRballer, und wenn er
jetzt fiir Adidas oder Nike werben wiirde, dann wiirde ich sagen, ja das passt. Der
spielt da jetzt seit seinem 10. Lebensjahr, der hat eine Ahnung vom FuRball, also der
kann sagen, der Schuh ist gut, der ist nicht gut. Aber bei Bankgeschaften.. Ich wiirde
dem nicht mal einen Euro geben."

154-155

Ubereinstimmung der
Werte

"Das ist nett, dass man mit solchen Leuten wirbt, dass man weltoffen wirkt und so,
das hat aber nichts mit Tradition zu tun."

140-141

"Und da haben sie ihn so als Werbegesicht rekrutieren kénnen. Aber ich finde, er passt
auch nicht so richtig zur Bank Austria."

188-189

Authentizitét

"Ich mein, ich weiB nicht, ob er wirklich mit Geld umgehen kann, aber mehr als
seine Trikots muss er eh nicht kaufen."

186-188

"Ich glaube, dass der kaum wen Uberzeugen kann, zur Bank Austria zu gehen, weil der
ist ja selbst noch nicht ganz ausgereift."

192-193

"Also, das wiirde mich nie Gberzeugen. Der ist viel zu jung, jetzt ist er glaub ich 21
Jahre."

114-117

"Das ist auch ein junger Mensch, der wird auch in Kiirze wieder weg sein. Der ist halt
dort hingegangen und macht Werbung, weil er dann ein Geld bekommt, aber sonst..
Aber der wird, glaub ich, keinen Giberzeugen, zur Bank Austria zu gehen."

10

13-15

"Es wirkt so extrem gespielt und unnatirlich. Und ich kann mir nicht vorstellen, dass
da Alaba wirklich den Typen, der da im Spot ist — seinen Bankberater — anruft und mit
dem jetzt irgendwie skyped. Also, es wirkt irgendwie unglaubwirdig."

151-153

Identifikation

"natiirlich ist man stolz auf den Alaba, auf die Sachen, die er erreicht hat, aber es ist
jetzt nicht das Aushingeschild fiir einen typischen Osterreicher [...]"

155-156

"Da kénnen sich die Leute auch nicht widererkennen, glaube ich."

Conchita Wurst

10

61-62

Positive Einstellung

Ehrlichkeit

"Ich glaube, sie ist ein sehr ehrliches Testimonial, ein sehr vertrauenswiirdiges
Testimonial."
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5 61-63 Kompetenz "Ich finde auch, dass sie uns da gut reprasentiert hat und auch wie sie gesprochen
hat, wie sie Fragen beantwortet hat, das hat sie insgesamt sehr sympathisch
gemacht."

6 31-32
"Wenn sie Interview hat und so.. Und sie redet immer sehr intelligent und da gibt’s
Uberhaupt nichts. Und auch mit ihren Eltern war sie schon im Fernsehen."

8 54-55 "Ich glaube, sie ist ein sehr intelligentes Wesen. Sie macht die Sache, die sie macht,
sehr gut."

9 49-50 "Ich finde sie, derjenige Bub, dass er sehr intelligent ist, sehr gescheit ist und das gut
macht."

11 |43-45
"Das ist eine derartige Professionalitdt gewesen, was er da abgeliefert hat. Also alle
Achtung, das macht ihm nicht so schnell jemand nach."

12 |39-40 "Und in den Interviews klingt er auch sehr verniinftig, also, das fallt schon auf. Also da
hebt er sich wohltuend ab."

18 |60
"Er ist sehr schlau, sehr geschickt und sehr begabt, mir gefillt auch seine Musik sehr."

9 54-55 Einzigartigkeit "Er ist halt jetzt was AuBergewohnliches, sonst ware er ja nicht aufgefallen, obwohl
er eine schone Stimme hat."

11 |34-37 "Ist natirlich sehr auffallig, aber das macht nichts. Weil die Leute, die sich damit nicht
auseinandersetzen wollen, die sollen es halt bleiben lassen. Aber ich finde, er ist
weder aufdringlich, noch unsympathisch."

12 |40 "Er ist halt originell."

13 |(43-44 "Und ich finde das auch gut, wenn wer so extrovertiert ist und da Werbung fiir
Osterreich macht, also das finde ich a la longue gut."

18 |62-65
"Ja, ich finde, er steht so fiir den ultimativen Osterreicher — er représentiert beide
Geschlechter, dadurch dass das nicht ganz klar ist, obwohl er Thomas Neuwirth heit
und kompletter Osterreicher ist, aber er schaut als Conchita Wurst aus, als hitte er
Migrationshintergrund."

18 |67-70 "Ich finde, dieses damenhafte und divenhafte Auftreten extrem toll. Wir haben so
etwas friiher gehabt mit der Deserata oder Lotte Tobisch oder so, aber seitdem nie
wieder. Und dadurch, dass unser Land eigentlich ein Prunk und Gloria Land ist, passt
das eigentlich sehr gut."

23 |44-45 "Sie ist halt ein Original und war vorher noch nie da."
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8 56-58 Durchsetzungskraft "Weil das war sicher am Anfang nicht so einfach, sich da durchzusetzen. Da haben
das alle fiir eine Spinnerei gehalten, aber mittlerweile funktioniert es. Und das ist
schon toll, dass das funktioniert."

11 |33-34
"Also, er wirkt selbstbewusst und vertritt das nach auRen, was er vertreten will."

15 |56-61
"Also ich habe ein sehr positives Bild von ihr. Also, es ist ja nicht nur die Stimme
alleine. Ich habe mir letztens so einen Bericht (iber sie angeschaut und es wird halt
auch sehr viel kritisch tber sie berichtet, weil ja noch immer kein Album heraul3en ist.
[...] Aber ich glaube, dass es ihr nicht darum geht. Sie macht das, wo sie gerade Lust
hat drauf. Die lasst sich nicht bevormunden."

19 [59-61
"Ich finde das gut, dass sie sich traut, so in die Offentlichkeit zu treten, weil vor allem
wir Osterreicher so altmodisch sind und dafiir brauchen wir solche mutigen Leute.
Dass einige von uns mal wachgerittelt werden."

5 60-61 Sympathietrdger "Ich personlich finde.. sie, ihn, wie auch immer, eigentlich sympathisch."

11 |31-33
"Da hab ich mir noch nicht so wirklich viel darunter vorstellen kdnnen. Aber
mittlerweile find ich ihn sympathisch und er wirkt auch sehr intelligent."

16 |63
"Ich finde, sie ist eine sehr angenehme Person, stets bedacht, was sie sagt."

23 |41 "Und so finde ich sie eigentlich auch sympathisch."

1 38-39 Vorbildfunktion "Sie ist eine Vorbildfunktion fiir diese Schwulen- und Lesbenbewegung und fiir diese
Offenheit."

9 63-65
"Und sein Auftreten ist ja, ich denke immer an das Alter von dem jungen Menschen,
das muss man ja mal machen, was sich der da alles traut. Wo der Gberall jetzt war und
wo der Uberall von einem zum anderen geschleppt wird."

10 |74-78
"Und sie ist sicher eine gute Markenbotschafterin, einerseits um Osterreich zu
vertreten als sehr respektvolles Land, und andererseits auch, um diese Werte nach
auBen zu tragen und damit vielleicht in anderen Landern zum Nachdenken zu
bewegen. Um diese Werte zu verankern, bzw. diese Werte zu transportieren."

18 |57-60 "Ich halte eigentlich sehr viel von ihr bzw. von ihm. Ich finde es toll, was er

reprasentiert. Er hat einen moérdermaRigen Auftritt live sowie online sowie in allen
Medien. Das ist ein Wahnsinn, was der fiir eine Reprdsentanz hat."
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21 |[49-50 "Ja, vielleicht schafft sie mehr Toleranz. Vielleicht hat sie bei den ganz Jungen auch so
eine Vorbildwirkung."

8 68-71 Positives Image "Weil es gibt ja genug Stars unter Anfiihrungszeichen, die jetzt beriihmt sind, die
aber dann wirklich nur mit Negativschlagzeilen punkten oder auffallen, wenn sie
irgendwo sind. Und das gibt es eigentlich nicht bei ihr. Also ich hab da noch nie
irgendwas Negatives gehort."

5 63-64 Gesangliche Kompetenz
"Mir fallt sie auch auf als Musikerin, ich mag ihre Lieder."

6 37-39
"Das Lied von dem Songcontest war sehr gut. Ich glaube, das ganze Bild — ihre
Erscheinung und das Lied — das hat den Leuten einfach gefallen."

8 55 "Gesanglich ist nichts auszusetzen. Das macht sie schon sehr gut."

8 63-65
"Ich wisste jetzt keinen anderen, wo ich stimmlich gesagt hatte, der ware jetzt besser
gewesen. Aber sicher hat es bei einigen auch noch Punkte gegeben fiir die Aussage."

9 55-58
"Also, ich finde, egal ob Frau oder Mann, er hat wunderbar gesungen, sonst hatte er ja
nicht gewonnen. Und ich habe heute zuféllig gesagt, wenn das Publikum die Augen zu
gehabt hatte und nicht gesehen hétte, ob das ein Mann oder eine Frau ist, dann
hatten sie ihn vielleicht auch gewahlt."

9 61-63 "Ich glaube auch, dass sie wegen der schénen Stimme gewonnen hat und ich finde das
Lied wirklich wunderbar. Also mir hat das sehr gut gefallen, also wirklich sehr gut
gefallen."

10 |66-67
"Also, sie hatte ihn sicher nicht gewonnen, wenn sie nicht singen kdnnte, glaube ich."

13 |(41-42 "Und jetzt hat sie was gerissen beim Songcontest, was ich gut finde, weil ich finde ihre
Stimme nicht schlecht."

14 |(63-64 "Das ist einfach eine absolut beneidenswerte Stimme. Weil als Mann so eine Stimme
haben, das ist unglaublich."

23 (41-43
"Es ist ein bisschen wie mit Kim Cardashian, keiner weil}, was sie eigentlich kann.. Aber
die Conchita kann ja wenigstens singen und sie ist halt so Kiinstler."

1 34-36 Negative Einstellung Aufgesetztheit

"Souverdn, aber sehr aufgesetzt. Alles wirkt sehr einstudiert, egal welche
Bewegungen.. die sind so langsam, und alles ist so liberlegt und sehr konzentriert,
was sie macht. Also, sie ist sicher nicht so, wie sie normalerweise zuhause ist."
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1 41-42 "Und das macht sie einfach bravourds, aber es ist halt alles sehr aufgesetzt und sehr
einstudiert wirkt das Ganze."

3 164-165 "Aber sie verstellt sich so, und so auf ,ich bin die Diva“."

20 |44-46
"Ich finde, dass sie schon fiir Toleranz steht, aber ich finde sie ist halt echt auch eine
Witzfigur. Sie gaukelt den anderen da was vor im Fernsehen und tiberall und im
Endeffekt geht es ihr auch nur um Bekanntheit."

20 (47-51
"Weil sie verkauft sich in der Offentlichkeit als was, was sie in ihrem Privatleben ja
nicht darstellt und das vertritt sie dann im Privaten auch nicht. Also das ist fiir mich
dann auch nicht glaubwiirdig und so wen kann ich dann auch nicht ernst nehmen.
Weil, wenn sie wirklich dazu steht, dann sollte sie immer so herumlaufen."

26 |56-58 "Aber ich kenne die Conchita Wurst personlich nicht. Aber von den Medien kommt sie
eher schlecht riiber. Ich finde es ok, was sie tut. Aber so mit dem Gehabe, der schaut
nicht gemitlich aus."

1 31-32 Ubertriebenheit "Das ist mir damals schon in Erinnerung geblieben, weil es so iibertrieben und
schwul im Fernsehen war. Nervig, ja."

3 84-86
"Und ihr Auftreten.. Ich finde, es ist einfach zu viel. Es ist auch teilweise provokant.
Und Uberhaupt ihr Dasein ist anstrengend. (Pause) Viel zu Gbertrieben."

3 91-92
"Natdrlich, die Leute bekennen sich zu wenig dazu, dass sie schwul sind und so, aber
die Leute, die es sind, miissen es auch nicht so prasentieren."

26 |(43-45
"Auf der einen Seite, ja gut, die Sexualitat kundzugeben, das finde ich schon in
Ordnung, aber auf der anderen Seite... Ein Elton John wird auch nicht so in die Luft
gehoben und der ist auch vom anderen Ufer und der setzt sich auch dafir ein."

1 42-43 Hype "Ich glaub aber, dass das eine Modebewegung ist, dass da jetzt die breite Masse
einfach ihren Erfolg gutheiflt."

2 55-56
"Und diesen ganzen Hype um diese Person finde ich einfach total bléd."

3 86-89

"Vor allem, dass sie jetzt auch dauernd in den Medien ist und man behandelt sie so,
als wére sie jetzt wirklich so ein riesengroRer Star. Und das ist, finde ich, traurig, dass
wir auf diesen Menschen zuriickgreifen missen, weil wir keine besseren Stars haben."
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3 95-96
"Wenn hin und wieder eine Werbung von ihr kommt, sag ich ok, aber es ist ja alles
rundherum auf sie aufgebaut worden. Und Conchita da und Conchita dort."

3 134
"Wie gesagt, das ist eine Frage der Zeit, dann ist die Conchita auch wieder vorbei."

7 102-103 "Und ich glaube, in finf Jahren krdht kein Hahn mehr nach dem."

7 117-119 "Und das wird bei der genauso sein, die wird jetzt wahrscheinlich ein Jahr im Rennen
sein und dann wird’s wieder weg sein."

22 |35-37
"Ich finde, es wird ein bisschen zu viel Hype drum gemacht. Die ganzen Leute, die das
abkupfern wollen. Es laufen schon uberall Manner mit Bart und langen Haaren und
Ohrringen und keine Ahnung wie geschminkt herum."

22 (39-40 "Aber ich finde es ist ein bisschen viel Wirbel, so wild ist ja das jetzt auch nicht, dass
ein Mann Frauenkleider tragt."

26 |65-67 "Jetzt warten wir mal den Songcontest ab, da werden wir wieder verlieren, und dann
hat sich die ganze Geschichte eh wieder erledigt."

1 88-89 Verwirrung liber "Das ist ja grad das, ich glaube, je dlter die Leute sind, die sind noch mit Traditionen

Auftreten so.. so behaftet... dass das eher alles verwirrend wirkt, als dass das gut wirkt fir

die."

2 51-54 "Und ja.. fiir mich ist es keine Frau, und ich verstehe nicht, warum da jeder sagt, die
Conchita Wurscht. Das ist ein Mann. Das ist und bleibt ein Mann. Auch, wenn er lange
Haare hat, bleibt er fir mich ein Mann."

2 64 "Also, ich finde das eher abstoRend und mehr als negativ."

5 116-118
"Ich glaube, dass viele dltere Leute mit weniger Toleranz erzogen worden sind als
jungere Leute jetzt. Ich glaube auch, dass sie Homosexualitat an sich vielleicht nicht so
gut finden, oder dieses Transvestiten-Dasein oder diese Verkleidung."

7 52-54
"Er zieht sich halt gerne Frauenkleider an und schminkt sich gerne und ist aber ein
Mann. Er sagt ja, er hat auch eine Beziehung zu einem Mann."

7 56-57
"Und er ist ja auch ein Mann, ich weil nicht, warum die immer sagen, die Frau Wurst."

7 89-92

"Weil ich mir vorstelle, wenn ich ein Mann bin, dann trete ich auch als Mann auf und
nicht als Frau. Und ich kann das in einem Theater machen, ja von mir aus, da tun die
das oft auch, ja von mir aus. Aber wenn ich wo hingehe, zu einem Wettbewerb, dann
bin ich entweder ein Mann oder eine Frau."
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93-95

"Die treten alle auf, so wie sie sind. Und ich kann nicht zu einem Frau Wurst sagen,
wenn er der Herr Tom Neuwirth ist. Warum? Er ist nicht einmal umoperiert, er ist
garnichts, er ist ein reiner Mann."

94-95

"Es ist halt schwierig, wenn man 70 ist. Was sollst du da anfangen, wenn du die
Werbung siehst."

13

51-53

"Das alte Publikum, die das einfach komisch finden, dass da der Frau, die Frau, das...
Das ist so ein, ein Mann mit Bart, aber mit Dekollete und geschminkt.. Das ist ihnen zu
fortschrittlich, zu modern."

17

48-51

"Weil dltere Leute sehen das vielleicht etwas kritischer. Die kennen sich nicht aus,
warum da ein Mann einen Bart hat und lange Haare und sich wie eine Frau anzieht.
Und vor allem haben die ja diese ganzen Vorurteile gegen Schwule noch, also mein
Opa zum Beispiel ganz besonders."

19

49-51

"Anfangs hat das ja jeder als Spinnerei empfunden, was sie da macht. Mit Bart und
langen Haaren und als Frau angezogen. Und dann als Frau singen, obwohl sie ja ein
Mann ist in Wirklichkeit. Ich glaube, das hat schon viele etwas verwirrt am Anfang."

68-71

Gesangliche Kompetenz

"Wir haben in Osterreich so viele wunderbare Liedersinger und Leute, die Lieder
schreiben und wirklich Texte haben, die einen Sinn haben, die ein Hirn haben und da
brauch ich nicht irgendeinen, der sich einfach bléd anzieht und in hohen Ténen
durch die Gegend lispelt [...]"

77-79

"[...] aber sie hat nur durch ihr Aussehen gewonnen und nicht durch ihre Stimme. Weil
es waren bessere dabei und auch die, die jetzt singen, sind besser als sie war, aber sie
werden es nie gewinnen."

132-133

"Weil es gibt doch bessere Sanger, oder was weiR ich was. Und ich glaube nicht, dass
sie da die einzige ist, auf die wir da zuriickgreifen kénnen."

203-204

"Ihre Stimmte ist ok, sie ist nicht schlecht, das will ich garnicht bestreiten. Aber es
hatte sicher bessere gegeben."

54-55

"Er singt schon schon, aber 40% ist sicher sein Auftreten, wie er da riberkommt."

73-75

"Aber ich glaube, wenn er das Image nicht gehabt hatte —ich bin ein Mann, aber
eigentlich als Frau verkleidet. Dann hatte er meiner Meinung nach, den Songcontest
nicht gewonnen."
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22

40-42

"Ja, ich denke mir halt, er kann nicht wirklich gut singen in meinen Augen. Und er hat
den Songcontest gewonnen, weil er halt diese Figur ist und das finde ich eigentlich
lacherlich."

24

54-55

"Ich kenne sie eigentlich nur durch den Songcontest. Meiner Meinung nach hat sie nur
gewonnen, weil sie eben dieses Transgender da vertritt."

25

45-46

"Gesanglich finde ich sie jetzt nicht so toll, also wundert es mich, dass wir gewonnen
haben."

72-75

Reprasentanz fiir
Osterreich

Spott

"Jetzt identifiziert uns jeder mit dem Wiirschterl und macht sich lustig. ,,Ah, das sind
die, die einen Mann als Frau anziehen und den iiberall hinschicken.” Ich glaube, die
anderen Linder denken jetzt eher belustigt iiber Osterreich. Also, uns nimmt man
da jetzt nicht mehr ernst."

11

47-48

"Manche werden sich trotzdem in- und auBerhalb von Osterreich denken, der ist ein
bisschen verrickt."

24

73-75

"Ich glaube aber auch, dass es andere gibt, die uns genau das vorwerfen, dass wir da
jetzt mit so einer politischen Richtung Aufmerksamkeit erhaschen wollen."

25

62-64

"Aber ich glaube, andere verspotten es auch total und meinen, das war jetzt so eine
Ausnahme, halt dass wir uns da jetzt besser positionieren wollten."

58-59

Statement

"Und dass das auch politisch so wirkt, da wollten sie halt ein Statement setzen, viele
Lander.. dass sie weltoffen sind."

14

70

"Jaich finde es gut. Fiir das Signal."

15

78-82

"Ja, ich finde es cool. Fiir so ein Fuziland wie Osterreich. Dass wir da jetzt gewonnen
haben.. Und es gibt ja auch den Life-Ball, wo so viele Schwule und Lesben dort sind.
Dann hat sie dort noch einmal eines drauf gesetzt. Und da hat sie halt fir dieses Mini-
Land Osterreich gezeigt, egal ob Frau oder Mann, da kannst du das gewinnen. Und das
finde ich einfach super. Das ist schon ein Zeichen."

43-44

Imageverbesserung

"Weil das was Neues ist und weil es einfach modern ist, wenn man sich weltoffen
gibt."

57-58

"Ich glaube einfach, dass die Leute weltoffen... Dass das in ganz Europa so ist, dass die
Leute weltoffen wirken wollen."

56-57

"Und dass wir Osterreicher uns jetzt damit identifizieren mit einem Schwulen, damit
wir offen und in sind bei den anderen Landern."
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85-89

"Es tut jeder so, als waren wir jetzt so ein liberales Land oder so, aber fiir mich sind die
Sachen hauptsachlich Werbegag. Weil, wenn ich das wirklich brauche, wenn ich einen
Transvestiten dort hinschicken muss, damit ich als liberales Land gelte, ist es eigentlich
schon ziemlich schlimm."

102-104

"Weil ich kann genauso gut sagen, dass wer anderer gewinnen konnte. Man stellt
Minderheiten zur Schau und versucht, dadurch zu punkten und ich finde das einfach
nur traurig."

108-111

"Ja, weil Osterreich ist ja so tolerant und wir wirken aber so priide, was wir ja
letztendlich auch sind. Und so konservativ.. Kbnnen wir mit dem halt perfekt unser
Image aufbessern, weil sonst wiirden wir es nicht so hypen. Weil es gibt genug
Transen und Schwule in anderen Landern und die werden auch nicht so gehyped, auch
wenn sie so rumrennen."

76-79

"Ich mein, ja es muss sicher Liberalitdt da sein, wenn du so jemanden zum
Songcontest schickst. Ich denke schon, dass ein gewisses MaR an Liberalitat da ist,
aber so extrem tolerant, wie es da jetzt gezeigt wird, das stimmt nicht. Das ist etwas
Uibertrieben."

10

72-73

"Wahrscheinlich fortschrittlicher als wir tatsachlich sind. Also, ich glaube die sehen
uns, ja, weiter als wir sind."

11

45-47

"Ich glaube, man ist da aber jetzt auch etwas beeinflusst von den Medien, weil da
Uiberall steht, ja Osterreich ist jetzt so tolerant und.. ich weiR nicht, ob es wirklich so
ist."

13

44-46

"Ich finde es nur einfach lustig, dass die ganzen Leute da jetzt aufspringen, die sie
friher als Freak beschimpft haben. Und pl6tzlich so der Megastar, da finden sie alle
super. Und das ist auch bei der Bank."

23

52-54

"Also ich glaube schon, dass sie vielen Osterreich wieder ndhergebracht hat und dass
viele jetzt denken, ok wir sind so liberal. Weil bei uns sind halt viele so oder keine
Ahnung. Aber ich glaube im Liberal-Sein sind wir ganz weit hinten, EU-weit
zumindest."

43-45

Tabuthema

"Weil das was Neues ist und weil es einfach modern ist, wenn man sich weltoffen
gibt. Ich glaub aber nicht, dass innen drinnen die Leute da wirklich so denken."

47-49

"Also, das ist genau dasselbe bei der Conchita Wurst, jeder sagt Super, Super aber...
innen... denken sich viele, das ist eigentlich sehr eigenartig das Ganze und viele
kénnen damit nichts anfangen."
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50-52

"Weil, wenn man sagt, dass man die Conchita Wurst nicht gut findet, dann ist man
schon unten durch bei den Leuten, weil dann heif8t es gleich, du bist irgendwie...
radikal oder schwulenfeindlich, was aber garnicht so ist."

52-54

"Weil sie jetzt einfach das Aushdngeschild von dieser Bewegung ist, und wenn man die
Person nicht mag oder sagt, man ist gegen die, dann ist man gleich gegen die ganze
Bewegung, und das find ich nicht richtig."

61-62

"Also friiher wire das nicht so gegangen, die Leute hitten das in der Offentlichkeit
nicht so ausgelebt."

79-80

"Aber man traut sich halt nicht, zu sagen, nein, sie gewinnt nicht. Weil dann ist man ja
nicht offen genug."

89-91

"Also offentlich darf man sich nicht gegen Conchita Wurst stellen, weil das wie so ein
Tabuthema ist."

12

46-48

"Und manche, glaube ich, loben das Méntelchen der Toleranz und kénnen da nicht
vorbei, weil wie schauen sie denn dann aus, wenn sie da nicht Feuer und Flamme
dafiir sind."

13

55-59

"Ich glaube, manche finden es komisch und geben es aber nicht zu. Das altere
Publikum bin ich ziemlich sicher.. also manchen wird es wurscht sein, dem Grofteil
wahrscheinlich und bzw. dass es viele nicht gut finden. Ich kann jetzt nicht sagen, wie
unsere Kundenschicht verteilt ist, keine Ahnung. Aber richtig super finden es, glaube
ich, wenige."

10

73-74

Anregung fiir andere
Ldnder

"Aber ich glaube, es hat auch in den anderen Landern vielleicht zum Nachdenken
angeregt."

14

73-79

"Aber sie hat da ein Signal gesendet. Dass man gegen den Strom schwimmt und nicht
immer zu allem Ja und Amen sagt. Motiviert vielleicht ein bisschen zum selber
nachdenken und nicht alles nachplappern. Ich glaube schon, dass es jetzt vielleicht in
anderen Ldandern auch Bewegungen gibt.. Die halt mit einem Auge auf den Teller
schauen und sagen, na wenn die das in dem kleinen Land Osterreich schaffen, dann
werden wir das auch schaffen. Es geht immer, umzudenken. Wenn das dort moglich
ist, dann wird das bei uns auch gehen."
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15 |83-86
"Da laufen schon viele drauRen herum, die sie Giberhaupt nicht leiden kdnnen. Ich
glaube, dass es vielen ein Dorn im Auge ist, dass wir da jetzt so liberal riberkommen —
also den anderen Léandern. Die denken sich vielleicht auch, na schon fiir die, wenn die
das haben, aber wir brauchen das nicht."

3 114-115 Aufmerksamkeit "Und sie ist ja jetzt auch auf allen groBeren Veranstaltungen eingeladen, um wieder
zu prdsentieren, sag ich mal."

6 41
"Dass Osterreich mal wieder im Gesprich ist, weil es ist ja eine Werbung auch."”

17 |37-39
"Jetzt wird halt wieder mehr Aufmerksamkeit auf Osterreich gelenkt. Da wissen
vielleicht wieder ein paar von den anderen Lindern, wo Osterreich tiberhaupt liegt."

3 112-114 Positiver Eindruck auf

andere Lénder "Ich meine, ich schétze, die anderen Linder sehen das schon positiv, sonst hitten sie

uns nicht gevotet. Und die glauben jetzt sicher, wir sind so ein tolerantes Land."

4 42-44
"Ich glaube aber schon, dass andere Linder jetzt denken, dass Osterreich ein offenes
Land ist und das finde ich gut so. Also zumindest laut einem Fernsehinterview mit
einem Australier, denken die eher so."

5 75-76
"Also, andere Lander denken sicher, wir sind da liberaler als wir wirklich sind. Also ich
finde ehrlich gesagt, dass wir uns da als sehr liberales Land prasentieren.."

8 67-68 "Und da sind wir mal wieder positivim Gesprach. Vor allem, es ist keine
Negativwerbung."

10 |69-72
"Also, ich glaube, die anderen Lander glauben jetzt, dass wir sehr fortschrittlich
denken und so gerade was dieses Transgender und Gberhaupt dieses ganze
Gleichgeschlechtliche-Liebe betrifft, dass wir da sehr fortschrittlich sind."

11 |41-42 "Und er hat eine riesen Werbung fiir Osterreich gemacht im Prinzip.. "

24 |71-73 "Ich glaube schon, dass viele denken, wir sind aufgeschlossen, weil wir uns durch so
wen vertreten lassen bei so einem Contest."

25 [61-62

"Ja, kann ich mir schon vorstellen, dass die sich denken, wenn wir so wen zum
Songcontest schicken, dass wir da auch wirklich etwas davon halten."
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42-44

Finanzielle Vorteile

"Jetzt kommen bestimmt viele Urlauber und in der Stadthalle machen sie bestimmt
viel Geschift rundherum. Die Leute kommen her, die schlafen da. Das ist ein gutes
Geschift, auf jedenfall."

67-68

Zwang zu Auftreten

"[...] und dass man sich da total bl6d anziehen und herrichten muss, damit man was
heift."

99-102

"Wie gesagt, ich finde, man ist so tolerant, dass man das jetzt nicht als so besonders
betrachtet und es ist traurig, dass man durch sowas sich noch mehr hervorheben
muss. Dann ist es von der Gesellschaft her traurig finde ich."

62-65

"Ich finde, er hat ja vorher genauso gesungen und wie er ein Bub war, da war er
einfach zu schwach. Aber sein ganzes Auftreten, was er jetzt hat, sein ganzes
Rundherum. Wie gesagt, in Frauenkleidern und dann den Bart und das Anstreichen
und die Periicke. Und drum haben die gesagt, uh was ganz Anderes einmal, wart das
nehmen wir."

50-52

"Und, dass er so ist, wie er so ist, da haben ihn ja eigentlich die Leute dazu gemacht,
weil er gesehen hat, ok ja so kommt er weiter. Und nicht so, wie er war. Weil da ist er
ja schon mal der Zweite geworden in Starmania."

82-84

Intention von Conchita

Marketingstrategie

"Es ist ein super Werbegag. Die verdient jetzt ein paar Jahre lang echt gut. Wenn er
die Periicke ablegt, kann er als normaler Mensch durch die Gegend gehen, dann
kennt ihn kein Mensch mehr."

52-54

"Es ist eine tolle Marke, weil das muss man ja durchziehen. Weil das ist ja jetzt nicht
was, was man fiir einen Auftritt macht, das muss man ja wirklich dann fiir alle Auftritte
durchziehen."

11

37-38

"Aber er vermarktet sich gut und ich finde, das ist sein gutes Recht. Weil er halt seine
ganzen Auftritte jetzt hat."

12

38-39

"Und mir ist aufgefallen, dass er eine gute Stimme hat und in weiterer Folge sich gut
vermarktet."

12

118-121

"Und ich finde, bei der Conchita Wurst, das ist ein geschickter Werbegag. Weil man
kann heutzutage nicht mehr so leicht auffallen. Auch als Transvestit kann man nicht
mehr so auffallen. Es sei denn, du machst irgendwas Besonderes. Und dass das gut

angekommen ist, das hat man ja gesehen."

14

67-68

"Ich glaube, als Tom Neuwirth héatte er nicht mal die Halfte des Auftretens. So bist du
halt in aller Munde."
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15 [92-94 "Die kann so viel bewegen und transportieren und trotzdem kann sie doch noch sehr
zuriickgezogen und frei leben, wenn sie mochte. Sie kann sich jeden Tag entscheiden.
Das ist schon sehr cool."

17 |33-35 "Ich finde, das Konzept super. Also vom Marketing her ist das echt gut gelungen. Also
da hat der Neuwirth sicher alles richtig gemacht. Er ist jetzt beriihmt, er ist
weltberiihmt."

9 72-75 Aufmerksamkeit "Und er hat halt jetzt die gute Idee, dass er das jetzt publik macht. Es ist halt der Zeit
entsprechend. Und weil jetzt auch iiberall so viel Homosexualitdt besprochen wird,
da hat der gerade die richtige Zeit erwischt, wiirde ich sagen. Die er fiir ihn jetzt
niitzen kann."

14 |(62-63 "Eine coole Kunstfigur. Sie polarisiert natirlich bewusst. Aber wir wissen ja, wer
dahinter steht."

16 |69-71 "Also sicherlich auch Aufmerksamkeit erregen. Was ihr ja gelungen ist. Also sie will
halt auch gesellschaftliche Missstande in der Gesellschaft aufdecken und das gelingt
ihr, finde ich, ganz gut."

21 |44-46
"Aber, sie ist mir eigentlich komplett wurscht, die Conchita. Also ich verbinde mit der
auch garnichts. Sie provoziert halt mit ihrer Art. Vielleicht wird sie irgendwas
verdandern damit, das will sie ja sicher. Dass sie aufmerksam machen méochte."

21 |47-49 "Wir brauchen immer Personen, die ins Extreme gehen, damit man.. mit normal
aufzeigen reicht es nicht.. man muss heutzutage immer extrem sein, um
wachzuritteln. Und das macht sie sicher ganz gut."

22 |49-50 "Ich glaube, sie wollte einfach ein bisschen schockieren damit. Und nur durch
Schockieren kannst du so einen Effekt erzielen."

23 |37-40
"Ich finde sie hat echt, mit der Figur, die sie erschaffen hat, das erreicht, was sie
wollte. Eben diese mediale Prasenz und das alles. Es ist jetzt jedem selbst (iberlassen,
was er sich denkt zu einer Frau mit Bart und so weiter und sofort. Ich meine, sie wollte
auffallen und das hat sie geschafft."

25 |(46-51

"Aber es ist halt auch mehr das, wofir sie steht, und das ist eigentlich gut. Fr mich
steht sie eigentlich fir Schwule und Lesben, dass sie auch normale Menschen sind..
und dass man die genauso schatzt wie jeden anderen, der halt heterosexuell ist. Und
da lenkt sie halt ein bisschen den Blick der Gesellschaft darauf, dass man, auch wenn
man anders aussieht, sich anders kleidet und eine andere Sexualitdt auslebt, trotzdem
akzeptiert werden soll."
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2 84-85 Finanzieller Erfolg "Und jetzt verdient er super, der muss das durchziehen jetzt ein paar Jahre."

6 36-37 "Sie will berihmt werden und ein Geld verdienen. Und auf diese Weise wird sie es
auch schaffen."

20 |(46-47 "Die wird jetzt gut verdienen und kann in Wirklichkeit ihr Leben so wie es vorher war
weiterleben."

1 39-41 Positive Werte "Es soll der Mensch im Vordergrund stehen und nicht das Geschlecht oder die
Gesinnung, ob man Mann oder Frau gern hat."

3 117 "Ja, Offenheit gegeniiber Neuem, Toleranz."

4 37-40 "Aber ich finde, sie vertritt tolle Werte. Also, Toleranz, Selbstbewusstsein,
Selbstbestimmung... Dass Menschen aufhoren sollen, in Schubladen zu denken und
andere zu diskriminieren. Das finde ich super, ich mag namlich kein klischeehaftes
Denken."

5 67-72
"Grundsatzlich denke ich schon Toleranz. Und quasi auch das Zu-seiner-Sexualitadt-zu-
stehen und man selbst zu sein. Aber ich personlich finde schon, dass auch
mitschwingt.. nicht nur Toleranz an sich, sondern auch Propaganda fir
Homosexualitat. [...] Toleranz hat ja viele Facetten und das ist eben sehr stark auf
Sexualitdt bezogen. Das schrankt Toleranz sehr ein, finde ich."

7 83-86
"Naja, er will, dass diese Vorurteile, die es geben Homosexuelle gibt, aufhéren, das hat
er ja gesagt, die mochte er aus dem Weg schaffen. [...] ich denke, er will da was
erreichen, dass die Leute das vielleicht mehr akzeptieren."

9 70-72 "Naja, der will einfach, dass die Menschen umdenken. Man muss halt da offen sein fiir
Neues. Man muss da mit der Zeit gehen, die sind da immer verteufelt worden, zur
Todesstrafe im Ausland."

10 |62-63
"Sie steht flr mich halt fir Verdanderung, fir Offenheit, fir Gemeinsamkeit, ja Anti-
Diskriminierung.. Jeder ist gleich. Finde ich gut."

10 |68-69 "Weil sie eine Botschaft nach aulRen tragt, die in dem Moment gerade fiir die Welt
passend war."

11 (34 "Also er wirbt halt fir Akzeptanz und Toleranz und das finde ich gut."

11 |38-40

"Eigentlich steht er fiir mich stark fiir Akzeptanz, weil man so wen, der sich so
prasentiert und so eine Kunstfigur aus sich macht, einfach akzeptieren soll. "
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12

40-42

"Er steht flr Toleranz. Aber Toleranz ist nicht etwas, das man einer Menge zusprechen
kann, sondern tolerant sein muss immer das einzelne Individuum."

14

66-67

"Gegen den Strom schwimmt es sich auch gut. Man muss nicht immer nur mit der
Masse schwimmen. Und das macht sie gut."

15

69-74

"Ja sie steht sicher fiir Toleranz und Offenheit. Weil entweder du gibst dich nur als
Frau oder nur als Mann, und sie tritt ja immer als Beides auf. Wenn du halt mit diesem
Bart auftrittst und dann gleichzeitig in Kleid und langen Haaren, dann bist du ja
irgendwie beides. Und sie ist ja keine Frau eigentlich. Die ist ja trotzdem ein Mann und
prasentiert diese Seite auch. Und es geht schon auch um das Wahrgenommen-werden
und so wirst du eben wahrgenommen."

15

94-96

"Also einerseits fur Toleranz, aber andererseits auch fiir Bodenstandigkeit. Weil sie
eben das leben kann. Die kann morgen daheim bleiben oder einkaufen gehen und
keiner erkennt sie."

16

63-69

"AuRRerdem ist sie zu einer Botschafterin flr Respekt allen Menschen gegeniiber
geworden. Und das geht irgendwie iber Toleranz hinaus, weil sie will ja eben nicht nur
toleriert werden. Das find ich gut. Fiir Gleichberechtigung ist sie wirklich ein gutes
Aushangeschild, auch international. AuRerdem entspricht sie halt auch dem Zeitgeist.
Aber dadurch, dass ich auch jetzt schon einige so Talkrunden mit ihr gesehen habe,
glaube ich schon auch, dass da eine Botschaft dahinter steht."

17

35-37

"Ich glaube auch, dass sie fiir die Schwulen viel bewirkt hat, und auch fir die
Transvestiten. Er steht halt fir Toleranz und das verkorpert er auch."

18

74

"Ja er steht fur Transparenz, fir Akzeptanz.. fiir Toleranz, Respekt, Offenheit.."

19

53-58

"Ich glaube sie vermittelt vor allem Offenheit. Offenheit gegeniiber Neuem. Dass die
Leute nicht ihre Augen vor so vielem verschlieRen sollen, sondern sich auch neuen
Sachen stellen sollen. Auch, wenn das manchmal schwierig ist, weil es eben nicht das
Gewohnte ist. Und da will sie halt vor allem auch auf die ganzen Homosexuellen und
Transvestiten hinweisen, glaube ich. Weil da gibt es ja viele, und die sind ja genauso
ein Teil der Gesellschaft und haben auch ein Recht, dass man sie tGberhaupt
wahrnimmt."
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CE von BA mit
Conchita Wurst

156-158

Beweggriinde

Nutzung der Popularitdt

"Ich glaube einfach, dass die Bank Austria im Moment so eine Werbeschiene fihrt,
dass sie sich an erfolgreiche Sportler oder Kiinstler anhdangt und schaut, dass sie da
irgendwie eine breite Werbewirksamkeit kriegt.."

73-74

"Naja, sicher hauptsachlich deshalb, weil sie 2014 im Fokus stand. Und dann werden
die Leute aufmerksam auf die Marke Bank Austria — das erhoffen sie sich sicher
damit."

57

"Na, weil sie popular ist im Moment. Also, dass die Leute aufmerksam werden."

11-113

"Die Bank Austria ist da einfach auf den Zug aufgesprungen, weil die Conchita Wurst
jetzt in aller Munde ist. ,Hallo, wir nehmen sie jetzt als Werbeobjekt, weil die ist jetzt
populdr und da lassen sich vielleicht viele Leute Gberreden.”"

100-102

"Aber gut, die bei der Bank Austria werden sich auch was gedacht haben dabei.
Warum sie ihn nehmen. Aber die werden ihn halt einsetzen, weil er momentan
bekannt ist."

13

47-48

"Und eben weil sie ja auch international erfolgreich ist und dass man sie da ins Boot
holt.."

13

63-67

"Und das meine ich eben, noch ein Jahr bevor die Conchita Wurst den Songcontest
gewonnen hat, hatte die nie wer fiir Werbung verwendet. Und das finden jetzt auch
nur alle super, weil es der Elton John super findet und diverse andere Stars. Und dann
springen wir da auf auf den Zug und machen da jetzt ein bisserl mit."

13

112-114

"Das ist schwierig, weil ich verstehe schon den Gedanken hinter der Werbung, den
kennt halt jetzt seit dem Songcontest jeder. Und da wird ja wirklich viel Wind drum
gemacht."

14

116-119

"Vermutlich, weil die gerade super in ist. Und dann nehmen wir sie und das wird schon
fein sein. Die haben die sicher zu einer Zeit genommen, wo alle so begeistert waren
noch wegen dem Songcontest und da haben sie sich sicher gedacht, wenn wir die
nehmen, dann denken die Leute automatisch auch an die Bank Austria."

18

100-101

"Und weil sie halt einfach ein Trendsetter ist. Als Bank Austria die ,,Queen of Austria“
als Testimonial zu nehmen, passt eigentlich auch."

21

54-55

"Ja, die haben sich halt die Conchita Wurst geangelt, weil die halt jetzt popular ist
und.."
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25

95-96

"Und da haben sie sie nur genommen, weil sie halt die Popularitat von ihr nach dem
Songcontest ausnutzen wollten."

65-66

Imagewechsel

"Ich glaub einfach, dass die das staubige Image der Bank Austria loswerden wollten
und deswegen das mal probiert haben mit der."

124-126

"Ich denke, deshalb nimmt die Bank Austria auch die Conchita Wurst, um neue Werte
zu vermitteln und vielleicht auch das Junge mitreinzubringen, und die Toleranz und die
Offenheit gegenliber Neuem."

74-76

"Und sie wollen sicher auch offener und toleranter wahrgenommen werden, jeder
Kunde ist dort willkommen usw."

123-125

"Und vielleicht wollen sie sich da als moderneres und toleranteres Unternehmen
darstellen, mit so einem Testimonial quasi."

10

132-134

"Das zahlt vielleicht ein bisschen positiv auf das Markenwert-Konto der Bank Austria
ein. Es ist halt auch die Frage, ob sie das damit erzielen wollten, mit , ja wir sind so
offen und so”, weil das hat fiir mich dann tberhaupt nichts mit der Werbung zu tun. "

12

132-135

"Aber fir junge Leute ist das halt zu bieder und das verstehe ich schon. Die wollen
wen sehen, den sie kennen. Ich nehme mal an, die Bank Austria will eine Verbindung
herstellen, wo die Bank die Idee hat, jetzt wenn die Leute irgendwo Conchita Wurst
sehen, dann denken sie sofort an die Bank Austria."

13

75-85

"Na eben weil sie jetzt sehr popular ist und ich glaube, da wollten sie jetzt ein bisschen
aufspringen und sich prasentieren. Und das ist ja so, dass neue Wege eingeschlagen
werden sollen. ,,Wir sind modern” und dass man halt auch junge Leute anspricht und
zeigt, wie modern wir sind. Eben auch in diese Richtung der Betreuerfilialen, wo dann
keiner mehr ist, und wo man dann so via Videokonferenz redet usw. Das ist so der
Weg in die Zukunft, es ist halt alles so im Umbruch. Weg von der Tradition und dem
Ganzen und auf zu neuen Ufern. Und das ist halt so ,,Wir sind so liberal, dass wir auch
die Conchita Wurst super finden, ,,wir machen da keinen Unterschied”, also so
deswegen."

16

87-90

"Aber die Werbung allgemein, also dass sie die Conchita Wurst genommen haben als
Testimonial, das finde ich prinzipiell aber schon gut. Die Bank Austria setzt damit
schon eine starke Botschaft. Also.. dass sie so den Zeitgeist erfassen. Dass sie keine
Unterschiede zwischen Menschen machen."
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16

97-98

"Nein, eigentlich nicht. Also, als Person finde ich sie schon kompetent. Aber ja..
wahrscheinlich will das die Bank auf sich Gbertragen, diese Kompetenz."

19

85-87

"Naja, ich glaube, um Toleranz und Offenheit zu vermitteln. Dafir steht ja die Conchita
Wourst. Also ich glaube, das versuchen sie. Weil damit wollen sie sicher ihr verstaubtes
und eher konservatives Image loswerden."

20

60-61

"Auch, wenn die Bank die Conchita Wurst nimmt und jetzt vielleicht fiir Toleranz
stehen will, finde ich, passt sie einfach nicht in diese Werbung."

24

82-85

"Ja, ich weil} nicht, ich denke mir bei jeder Werbung, wo mit der Conchita geworben
wird, einerseits ist sie schon eine Prominenz, allerdings glaube ich bei ihr, dass das
alles sehr politisch getrieben ist. Egal, wer mit der Conchita Wurst wirbt, der will nicht
mit der Person werben, sondern mit der Botschaft."

24

105-107

"Weil, ich glaube, gerade nach dem Songcontest, wollte sich halt jeder damit
schmiicken, mit ihr werben zu kdnnen, eben auch wegen der Message Transgender —

“«n

,ich bin fur alles offen”.

25

96-97

"Da haben sie sich auch gedacht, das bringt mal einen frischen Wind rein, auch dass
sie da moderner wirken."

80-83

Ansprache neuer
Zielgruppe

"Ja, ich glaube, dass jede Bank zu kimpfen hat, dass sie halt die jungen Leute
irgendwie dazu kriegt. [...] Und deswegen versuchen traditionelle Banken einfach..
das Moderne zu reflektieren und darauf auch die Werbung auszulegen.. auf junge
Leute."

128-129

"Also, da wollen sie toleranter wirken und die Jungen anziehen."

119-123

"Und Lesben und Schwule werden halt sagen, die Wurst ist dort, dann gehen wir dort
auch hin, weil die vertritt unsere Interessen, sagen wir so. Also das soll eher die
jingeren Leute auch ansprechen, weil sehr viele dltere Leute das ja nicht verstehen,
weil das friiher ja eigentlich verpont war, da ist immer so hinter der Hand geredet
worden."

82-83

"Ja, also ich seh das so, dass die Bank Austria mit der Werbung unter Umstanden
junge Leute oder eben die Richtung.. die er vertritt, zur Bank bringen kdonnte."

20

84-86

"Naja, um Junge anzusprechen. Die Conchita Wurst hat da sicher auch viele Anhénger,
die das anspricht und die sich denken, ,wow jetzt muss ich auch zur Bank Austria,

@n

wenn die dort ist”.
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21 |(80-82
"Ich weiB jetzt nicht, wie deren Kundenstock ist, aber ich nehme an, die Bank Austria
wird versuchen, damit mehr junge Leute anzusprechen. Weil die alten sterben
irgendwann weg und da missen sie jetzt auch anfangen, junge zu werben."

23 [82-83 "Ich finde, du merkst daran halt einfach, dass sie offensichtlich die Zielgruppe
verjingen mag."

2 96-98 Aufmerksamkeit "Das ist nur um aufzufallen, um jeden Preis. Und das kann noch so bléd und schirch
sein, es fallt auf. Das ist vielleicht der Trend mancher Werbungen, man weil} es
nicht."

2 124-125 Um aufzufallen. Weil es was Neues ist und weil er halt in jeder Werbung.. also in jeder
Zeitung drinnen ist. Und sie halt denken, das ist jetzt die super tolle iberdriiber
Werbung.."

10 |106
"Weil sie eine groRe Reichweite hat. Weil sie... (Pause) jeder kennt mittlerweile."

11 |69-70
"Na eben, weil sie momentan in aller Munde ist und sehr bekannt ist. Und das ist
einfach als Blickfang gedacht, man schaut einfach hin, kénnte ich mir vorstellen."

18 |98
"Ich glaube, sie erhoffen sich, dass sie dann im Mittelpunkt der Gesprédche stehen."

26 |80-81
"Und wenn sie dann die Conchita Wurst nehmen, ist das eh ein gefundenes Fressen.
Ich nehme halt einen Menschen, der aufregt, der Gesprache anregt [...]"

1 157-158 "[...] sich an erfolgreiche Sportler oder Kiinstler anhdngt und schaut, dass sie da
irgendwie eine breite Werbewirksamkeit kriegt.."

5 122-123
"Naja, ich denke mal, weil es jetzt diesen Hype um sie gibt. Und im letzten Jahr war sie
sicher einer der Osterreicher, der am 6ftesten in den Medien war."

12 |124-125 Finanzieller Erfolg "Da geht es um Kohle und sonst nichts. Den Besitzern geht es um Dividende und
nicht mehr."

15 113
"Sie haben sich halt erhofft, dass dann viele zur Bank Austria wechseln."

4 78-79 Positiver Fit Ubereinstimmung der

Werte

"Ich finde eigentlich schon. Die Werbeleute denken sich da ja sicher was dabei."
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9 91-93
"Also, da finde ich, passt der Slogan auch besser. Also mit Hohen und Tiefen, weil der
wird sicher genug davon gehabt haben. Weil den werden ja auch sicher die Leute
schon oft angepdébelt haben und so weiter."

17 |61-62
"Ja eigentlich schon. Sie ist ja auch nur ein normaler Mensch wie jeder andere. Also fiir
mich passt das schon zusammen. Das macht flir mich keinen Unterschied."

18 |94-96
"Ja, eh ok. Im Endeffekt sehe ich sie jetzt nicht primar als Sdngerin, sondern als
Entertainerin. Also ob das jetzt ein Schauspieler oder ein Entertainer ist, ist eigentlich
auch wurscht. Also, ich finde es ok, dass sie fur eine Bank wirbt."

6 50-51 Erfolgreiches

Testimonial "Ja, ich finde, die Conchita kann fiir alles werben."

8 80 "Ja, im Prinzip kann sie fir alles werben."

10 |95-96
"Aber sie ist ein ansprechendes Testimonial und ich wiirde es jetzt nicht irgendwie
unpassend finden. Weil sie ja doch eine Diva ist, die so auftritt."

13 [96-98 "Ja das ist super. Die steht ja auch in LebensgroRe in manchen Filialen. Sie ist ja extrem
elegant, ich ware froh, wenn ich so elegant ware. Die ist ja eleganter als 70% aller
Frauen, aber gut."

4 69-70 Glaubwiirdigkeit "Naja, wenn sie da eine etwas jiingere Zielgruppe ansprechen wollen damit, dann
passt es eigentlich."

8 96-100
"Ja, doch. Ich finde, sie kdnnte fir alles Werbung machen. Ich meine, da geht es ja
darum, dass sie extravagant einkaufen geht und das passt zu ihr. Wenn sie jetzt hinter
einem Banktresen stehen wiirde und versuchen wiirde, auf seridse Bankfrau zu
machen, dann wiirde das komisch riberkommen. Aber beim Einkaufen, oder was mit
Duft oder Schonheit zu tun hat, das passt zu ihr."

10 (98-101

"Weil sie ist, glaube ich, ein sehr ehrlicher Mensch und ein sehr vertrauenswiirdiger
Mensch und wenn sie was sagt, dann wiirde ich ihr das glauben. Also passt das auch
wieder mit der Bank zusammen. Weil darum geht es ja auch bei einer Bank, um
Vertrauen und Ehrlichkeit. Und ich glaube, sie ist ein Mensch, der das widerspiegelt."
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11

93-97

"Kompetent fir Bankengeschafte finde ich sie jetzt nicht. Aber das muss sie in dem
Zusammenhang auch nicht sein, weil sie ja als Kundin auftritt in dem beigen Mantel
da. Also das hat jetzt mit dem Verkauf der Produkte nur als Kunde was zu tun und
nicht, ob der jetzt kompetent ist oder nicht. Weil so steht jetzt kein Bankangestellter
hinterm Schalter. Das ist die Kundin, die die Karte da jetzt nitzen will. Also sie
vermittelt da eher einen Lifestyle."

17

77-80

Kompetenz

"Aber die Conchita Wurst muss sich auch nicht mit Geld auskennen, weil die wird
einen Finanzberater haben, der sich da gut auskennt und der ihr das macht. Und ich
weiB jetzt auch nicht, inwieweit das relevant ist, dass sie sich mit Geld gut auskennt.
Bei der Werbung bekommt sie eh genau gesagt, was sie sagen soll."

94-96

Negativer Fit

Ubereinstimmung der

Werte

"Also.. dass sich eine Bank fiir so etwas hergibt. Fiir mich ist Bank was
Grundlegendes, was Werte hat. Und nicht mit solchen Extremen daherkommt."

126-130

"Also das ist fiir mich einfach nicht stimmig. Ich verbinde eine Bank einfach mit
Werten. Ich méchte bei einer Bank kompetente Leute haben, die was von dem ganzen
Geschaft verstehen und die sich damit beschéaftigen und nicht einer, der jetzt auf
flitter flitter einkaufen geht und , haha jetzt bin ich tGberall dabei”. Der hat keine
Werte fur mich."

145-147

"Das ist wie, wenn sie den Lugner-Clan hernehmen, dann ist das kein Renommee fir
eine Bank. Die sind nur auf Geld ausgeben aus und ja.."

164-166

"Eine Bank soll fixe Werte vermitteln und soll schauen, dass das Geld gut angelegt
wird und dass es sich vermehrt. ,,Aber nicht: Haha ich schwebe in anderen Spharen
und haue das Geld nur so heraus..”"

121-123

"Far mich hat die Conchita Wurst einfach keine Bestandigkeit, das ist ein Hype. Das
wird wieder vorbeigehen und eine Bank sollte eigentlich Bestandigkeit zeigen."

126-128

"Aber letztendlich ist das ein Hype und das wird in einem Jahr oder zwei Jahren schon
vorbei sein. Und das sollte bei einer Bank eben nicht sein."

89-90

"Es ist nicht unbedingt im Einklang mit dem, wofiir die Conchita dann eigentlich
steht."
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138-141

"Der steht flr Bestdandigkeit, der Neuwirth nicht. Weil, wenn der in zwei Jahren nicht
mehr so hoch oben ist, dann ist er sicher mal von der Werbung weg. Und da werden
schon viele Leute sagen, na wer weil3, wie lang der noch so gut ist. Ist das bei der Bank
wirklich auch so gut dort?"

102-104

"Aber das, was ich da vorher ausgefiillt habe, mit Bestandigkeit und Wertigkeit, das
fehlt mir halt bei dem. Das sehe ich nicht auf der Bank Austria Anzeige."

10

93-95

"Hat jetzt nichts mehr mit dem zu tun, was sie eigentlich — die Botschaft, die sie nach
auBen tragt, hat nichts mehr mit dem zutun, wie sie jetzt auf der Anzeige auftritt."

10

128-132

"Aber, nur weil da jetzt eine Conchita Wurst abgedruckt ist, heiflt das fiir mich nicht,
dass sie das widerspiegelt, was die Bank Austria fir Werte hat oder vermitteln will.
Legen wir es um, ich glaube nicht, dass die Bank das widerspiegelt, woflir die Conchita
Wourst steht — die Offenheit, die Transparenz, wir sind alle Freunde, wir lieben uns alle
— egal, wie wir sind."

13

48-49

"Aber eben, da steht dann unser Vorstand daneben und lachelt und das passt so
liberhaupt nicht zusammen."

13

70

"Nein. (Pause) Weil die Bank Austria ist da eher noch konservativer."

13

99-101

"Das finde ich ein bisschen oberflachlich und so tussig. Also, das finde ich jetzt nicht so
gut. Also so die Diva und so ,,ja juhu, ich geh shoppen”. Also das Shoppen wird halt mit
dem assoziiert, aber ja."

13

103-106

"Aber ich finde es halt einfach ein bisserl tussig. Das gleitet so in die Tussi-Schiene ab.
Ich glaube nicht, dass sie da der Bank etwas Gutes tut. Eben, weil das so.. Weil viele
schon sagen, ,,mhh die Conchita Wurst schon wieder..” Und dann kommt die da so
daher mit den ganzen Einkaufstaschen.."
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15

103-110

"Also ich finde, die Werbung passt tiberhaupt nicht mit der Conchita Wurst
zusammen. Garnicht. Ich weild nicht, warum. Ich glaube einfach nicht, dass sie das ist.
Das ist ja nur eine Rolle, die sie spielt. Und das ist ja auch nicht sie. Sie kommt fiir mich
auch nicht als Shoppingqueen riiber. So habe ich sie bis jetzt noch nicht
wahrgenommen, das ist vielleicht fir diese Kunstfigur, da zieht sie halt jetzt Kleider an,
aber ich glaube nicht, dass sie so ist und jetzt viel shoppen geht. Das ganze Gewand
kriegen die ja eh von den ganzen Designern geschenkt. Also, so schéatze ich sie einfach
nicht ein. Das ist, glaube ich, auch nicht ihr Ziel, das zu sein. Das spiegelt nicht wider,
wofir sie steht."

16

82-84

"Gefallt mir eigentlich auch nicht. Ich finde, das sind wieder bisschen unpassende,
eher materialistischere Werte, die da vermittelt werden. Also so Freude, weil die
Conchita jetzt shoppen kann. Da finde ich, da passt die Conchita gar nicht dazu."

16

85-86

"Aber ich finde halt, die Bank sollte auf andere Werte setzen, wenn sie schon mit der
Conchita wirbt."

75-76

"Also ich find es allgemein nicht passend, dass die Conchita Wurst da auf den Plakaten
drauf ist. Und fiir die Bank Austria wirbt, da versteh ich den Sinn nicht dahinter."

72

"Das hat nichts mit einer Bank zu tun, meiner Meinung nach."

64-65

"Weil ich weil nicht, was das mit einer Bank zu tun hat. (Conchita)"

12

127-129

"Ich finde Uberhaupt nicht, dass die Person in der Werbung, sei es jetzt der Hermann
Maier oder der Marcel Hirscher oder eben die Conchita Wurst hier, etwas mit der
Bank zu tun haben."

12

131

"Conchita Wurst bringe ich in Kontext zum Songcontest."

16

79-80

"Aber die Conchita als Figur hatte ich jetzt nicht sofort mit einer Bank verbunden,
muss ich sagen."

20

62-66

"Weil ich eben wie gesagt, die Conchita Wurst sicher nicht mit einer Bank verbinde.
Weil das muss fiir mich schon irgendwie was ausstrahlen, also ich will ja, dass mein
Geld dort sicher liegt und ich dann spater auch was dafiir rausbekomme. Und die
Conchita Wurst ist halt fiir mich eher kurzlebig, also mit der verbinde ich keine
Bestandigkeit, was ich mir aber bei einer Bank schon wiinschen wiirde."

21

53-54

"Also, sie passt sicher nicht zur Bank Austria. Weil das Unternehmen ist in meinen
Augen alles andere als offen. Eben sehr konservativ."

B 53




21

91-95

"Aber ich glaube nicht, dass es stimmig ist. Weil die Bank Austria sicher ein alteres
Klientel hat, die eher konservativ sind, fir die gewisse Werte stehen, und die sicher
mit Frauen mit Bart da irgendwie Probleme haben. Und da kénnte ich mir schon
vorstellen, dass das nicht so gut ankommt."

22

62-66

"Nein. Weil ich immer den Eindruck habe, gerade in der jetzigen Zeit sollte eine Bank
eher serids wirken und die Conchita wirkt einfach nicht seriés. Auch nicht mit dem,
was sie darstellt. Sie mochte halt gezielt schockieren. Sie mochte nicht dieser
gestriegelte Typ sein mit langen Haaren und Kleid. Sie will schon absichtlich, nicht
serios riberkommen. Und fir eine Bank, da muss man serios rilberkommen, finde
ich."

24

90-92

"Und da ist halt die Conchita Wurst einfach die falsche Person dafiir. Sie verkorpert
einfach etwas anderes und passt da meiner Meinung nach nicht rein."

25

76-78

"Ob sie jetzt wirklich das beste Testimonial ist, um das zu vertreten, das wage ich zu
bezweifeln, weil ,,die kleinen Freuden des Alltags” — ja, sie ist so eine freudig
aufgeweckte Person, aber sie steht halt eigentlich fiir etwas ganz Anderes."

26

82-84

"Mit einer Conchita Wurst werde ich sicher nicht die Kompetenz von der Bank
riiberbringen, aber ich werde mich bei vielen Leuten ins Gesprach bringen und das ist
der Punkt. Also die wollen reine Aufmerksamkeit erzielen."

120-121

Kompetenz

"Also, der ist fiir mich nicht kompetent... Wenn er nicht mal weiB, ist er Manderl
oder Weiberl."

130-133

"Wenn er Lollipops verkaufen wiirde, da passt er fiir mich vielleicht hin, weil das auch
irgendwas Komisches ist (Lachen). Oder weil} ich nicht, vielleicht Sonnenschutz.
Dacher, wo er sich dort hinknotzt. Aber eine Bank — da gehort er nicht hin."

155-157

"Also ich finde, sie driickt jetzt nicht irgendwie etwas von Kompetenz aus. Aber das ist
auch, wenn du ihr zuhorst, wie sie redet. Da kommt nicht etwas riber, wie sie kennt
sich aus oder sie weil3, wie sie ihre Finanzen managed."

166-167

"Aber man konnte sie da eher zum Beispiel fiir Humanic, wenn man Schuhe einkaufen
geht, nehmen."
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99-100

"Fir mich wirde es eher passen, wenn sie eben flr den Lifeball auf diesen Klimt-
Plakaten oben ist."

10

137-139

"Die Kompetenz der Leute hat halt oft Gberhaupt nichts mehr mit dem Produkt zu tun.
Und das spricht mich nicht an. Weil ich glaube nicht, dass die Bank Austria jetzt so
tolle Sanger hat."

10

140-142

"Also wenn sie fur Mikrofone werben wirde, dann ware das realistischer. Das wurde
wahrscheinlich noch mehr einzahlen auf dieses Markenwert-Konto der jeweiligen
Marke."

12

150-151

"Weil ich ja nicht glaube, dass Conchita Wurst oder Tom Neuwirth Kompetenz im
Bankensektor hat."

12

152-156

"Wenn die Conchita Wurst jetzt fiir Maybelline wirbt und sagt, schaut her, super das
Make-up. Dann ist das stimmig. Aber wenn ein Weltmeister im Schwimmen Werbung
macht fir eine besondere Art von Salatgurken, dann fehlt mir hier der sachliche
Zusammenhang. Ich traue der Person dann einfach keine Kompetenz zu."

19

80-83

"Also, obwohl ich sie mag, denke ich mir, dass sie nicht sehr kompetent wirkt — auf die
Bank bezogen. Was ihren Gesang betrifft schon. So wie sie sich prasentiert, wirkt sie
auch nicht sehr intelligent. Also das wirde ich dann eher nicht mit einer Bank
verbinden, glaube ich."

20

78-82

"Und ich finde das auch nicht stimmig, weil ich der Bank mein Geld anvertraue und die
Conchita keine Person ist, der ich Vertrauen schenken wiirde. Ich glaube auch
weniger, dass sie irgendeine Ahnung hat von den Produkten der Bank. Also, da wiirde
sie noch eher passen, wenn es um Werbung fiir Schuhe geht oder so. Da kdnnte ich sie
mir vorstellen. Aber in Banksachen kennt sie sich bestimmt nicht aus."

21

90-91

"Na, also in Finanzfragen kennt sie sich sicher nicht aus. Das wiirde ich ihr jetzt nicht
unbedingt zutrauen. Aber das ist jetzt eigentlich egal fiir mich, was die Bank betrifft."

25

78-81

"Und ich denke mir, gerade wenn man sie als Testimonial einsetzt, dann vielleicht bei
Aidshilfen oder sowas, ja das wiirde ich voll verstehen. Aber bei der Bank? Fiir mich ist
sie jetzt nicht die, die halt so ein Testimonial fir die Bank ist."

144-146

Information zur Person

"Weil da hat man nichts gehort, was er schon geschafft hat und nichts. Ist er
sparsam, ist er nicht sparsam? Hat er viel Geld, hat er wenig Geld? Lebt der bei den
Eltern, ich weiR es nicht."
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148-151

"Ich weiR garnicht, hat der einen Beruf, hat er keinen? Hat er was gelernt? Was soll
mir der da sagen? ,,Aha, der legt sein Geld dort an, weil dort ist es gut.” Das kann der
nicht, weil man das nicht weil} von ihm."

79-81

Skepsis gegenliber Bank

"Aber nachdem ich den Banken ja eher skeptisch gegeniiber stehe, und der Conchita
eigentlich Giberhaupt nicht.. Da passen sie dann doch nicht so gut zusammen meiner
Meinung nach."

95-99

"Ich finde es jetzt nicht unbedingt das passendste Unternehmen, fiir das sie werben
konnte. [...] Also nicht passend, weil ich Banken eher traditionell und langweilig finde
und einfach diese Geldwirtschaft und Kredite und so, ich finde, das ist einfach keine
moderne Institution."

2-3

"Wedernoch. Also verbinden tu ich nichts mit ihr. Aber ich hab eine allgemeine
Abneigung gegen alle Banken."

160-163

Glaubwiirdigkeit

"Weil sie mit ihrer Stimme, ihrer Piepsestimme, dieses ,,Ah ich bin was”, das macht
sie einfach nicht kompetent. Und deswegen ist das, finde ich, fiir eine Bank auch
nicht passend, weil das driickt sie nicht aus. Weil sie sich auch verstellt."

125-128

"Das ist jetzt aber nicht so glaubwiirdig flr mich. Es reicht einfach nicht, nur so ein
Testimonial zu verwenden, da muss viel gedndert werden, die Farben etc. Und
vielleicht auch die Werbungskanale, weil eine Anzeige ist jetzt eigentlich auch nicht
immer der modernste Weg, um Leute zu erreichen."

14

97-99

"Und die Conchita Wurst passt da Giberhaupt nicht rein. Also das mit dem Shoppen,
das vermittelt nicht die eigene Intention. Das ist fiir mich weder ansprechend noch
vermittelt sie das, wofir sie eigentlich steht."

147-148

Lebenserfahrung

"Weil was soll der Neuwirth mit 26 Jahren vorweisen, was fiir mich fiir Sicherheit bei
einer Bank steht."

54

Uberschattung der
Marke

"Ja, ich verbinde sie schon mit einer Bank, aber ich wiisste jetzt nicht, welche."

21

67-70

"Die Conchita fallt in der Werbung auf und zieht die Aufmerksamkeit auf sich. Sie
nimmt da auch am meisten Platz ein. Die kleinen Freuden des Alltags. Wie gesagt, ich
habe die schon gesehen. Aber offensichtlich hat sie mich nicht so geflasht, dass ich
mich da naher erkundigt hatte, wie das funktioniert."
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74-76

"Ich muss sagen, ich hab gesehen, aha die Conchita haben sie da geworben fiir die
Werbung. Aber das CashBack ist bei mir nicht hdngengeblieben. Die Conchita ist
hangengeblieben."

129-132

Risiko

"Aber das finde ich halt genauso auch riskant, weil es gibt genauso geniigend
Gegner von der Conchita, und da kdnnten sie genauso in die falsche Richtung gehen.
Wo die Leute dann sagen, naja sie verstehen nicht, warum eigentlich eine Bank, die
doch so wichtig ist, mit der wirbt."

109-110

"Na, ich habe mir nicht mal die Bank gemerkt. Ich hab mich da eigentlich nur geargert
und mir gedacht... firchterlich, dass die Bank den als Werbetrager nimmt."

149-151

"Es ist halt echt riskant, weil viele schauen sich das wahrscheinlich nicht mal mehr
gescheit an, weil sie sich denken, ah nicht schon wieder die Conchita. Und das denken
mittlerweile, glaub ich, sehr viele."

196-198

"Weil die dlteren Leute werden von der Conchita genau nichts halten. Weil die
altmodischen Werte, weil wir halt konservativ sind und das liegt halt daran, dass wir
viele alte Leute haben."

46-48

"Also, ich glaube, dass einige dltere Menschen — nicht alle, es sind sicher auch
tolerante dabei, die das gut finden — und vielleicht einige Konservative — einige
Parteien und die Kirche — sie nicht so gut finden."

10

106-109

"Wobei ich glaube, dass sie auch viele Feinde hat und dass man sie damit vielleicht
dann vergrault, also die Kunden. Weil es gibt sicher genug, die mit Conchita Wurst als
Testimonial nichts anfangen kdnnen. Und die schreckt das dann eher ab [...]"

13

45-47

"Und plétzlich so der Megastar, da finden sie alle super. Und das ist auch bei der Bank.
Weil ich weil3, dass es vielen Alten aufstoRt."

13

49-51

"Und du hast ja auch andere Leute, die konservativer denken und die finden das dann
wahrscheinlich nicht so gut. Also, das hab ich auch schon gehort."

13

67-68

"Ich glaube ganz einfach, dass die Bank Austria noch immer sehr viele konservative
Leute hat und die finden das nicht so prickelnd."

15

102-103

"das kommt jetzt darauf an, wie dltere Leute der Conchita gegeniber eingestellt sind."

18

98-100

"Weil es doch auch ziemlich riskant ist, ich weiR das, weil ich auch die Hintergriinde
von der Kampagne etwas genauer kenne."
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105-108

"Aber wie sie mit der Conchita angefangen haben, hat das schon fir sehr viel
Gesprachsstoff gesorgt. Also sehr viel positive Rlickmeldung, aber bei sowas ist halt
auch immer sehr viel Negatives dabei."

19

74-76

"AuRRerdem, glaub ich, fallt es Mdnnern schwer, sich mit Schwulen zu identifizieren.
Also, die haben da wahrscheinlich meist von Vornherein eine Abneigung."

21

78-79

"Weil bei dlteren Leuten oder sehr konservativen Leuten, die kommen mit einer
Conchita nicht zurecht."

22

57-60

"Ich glaube halt, 50-60jdhrige denen wird die Conchita wahrscheinlich eher egal sein,
aber alles, was alter ist, die werden die Conchita sicher nicht so toll finden. Weil die
halt auch nicht verstehen, was die darstellen soll. Also die gleichen, die sich halt schon
aufgeregt haben, dass wir sie zum Songcontest schicken."

23

74-77

"Weil ich glaube halt, dass altere Leute nicht wirklich liberal sind und die sich dann
vielleicht von dieser Kampagne ein bisschen verhohnt vorkommen als Kunde der Bank
Austria. Kann ich mir schon vorstellen, dass die dann sogar Kundenverlust haben
aufgrund von der Geschichte."

26

85-87

"Ist mehr Hass dahinter oder was anderes? Weil sie ist halt auch ein Mensch, der
aufregt. Da gibt es ja genug Leute, die sich da driiber aufregen und nicht verstehen,
warum der mit Bart auf Frau tut und sowas."

Gewiinschte
Eigenschaften fiir
ein BA-Testimonial

177-179

Authentizitit

Bodenstdndigkeit

"Also sie miisste bodenstdndig sein. Eine, die auch wei, wie man spart und ihr Geld
nicht rausschmeif3t. Weil das will man ja letztendlich auch, diesen Mehrwert haben,
wenn man sein Geld anlegt."

182-184

"Aber sie sollte auf jedenfall bodenstandig sein, nicht gespielt und nicht dargestellt.
Weil ich finde, wenn man sich verstellt, dann hat das nicht so Sinn."

22

74-75

"Also fiir mich eigentlich so ein 0815 Typ. Klingt zwar bléd, aber fir eine Bank wiirde
ich mir eher so etwas erwarten."

181

Glaubwiirdigkeit

"Ja glaubwiirdig. Und dass man sieht, ok, der hat schon finanziell was geleistet."
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9 109-111 "Und glaubwiirdig hauptsachlich. Glaubwiirdig muss er riiberkommen, weil wenn ich
mir das anschaue, und der redet eh lauter Blodsinn, dann bringt ja das Ganze nichts.
Dann ist es uninteressant."”

7 199-202 "Also, das ist nichts. Da ist er dann auch nicht mehr glaubwiirdig, wenn er so kurz nur
wirbt und fir viele verschiedene Sachen. Und das ist dann halt nicht mehr
glaubwirdig, dass er sich da auch auskennt."

11 |[99-102
"Das miusste eine Person sein, die glaubwiirdig ist, dass sie das Bankgeschaft versteht.
[...] Und die Seriositat ist wahrscheinlich fir dltere Leute wichtiger."

18 (149-151 "Beide haben sehr viele Hirden Gberwunden und das passt dann wieder zu diesem
Slogan mit Hohen und Tiefen. Es misste halt auch wer sein, wo nicht der Papi seit sie
klein sind, alles finanziert hat."

19 |106 "Ja, also es sollte glaubwiirdig sein."

7 160-163 Uberzeugung "Also wiirde ich mich verlassen und hatte ich genug Geld, dann wiirde ich das schon
bei der Bank anlegen, weil wenn der dort ist, kann da nichts schief gehen. Der Lauda
hat bis jetzt immer was gemacht — wenn man seinen Lebensweg verfolgt — wovon er
selber auch liberzeugt war."

7 195-196 "Und auch, dass man sich denkt, der macht das nicht nur fur das Geld, sondern der ist
selbst Giberzeugt davon. Das muss er riiberbringen."

7 181-182 "Dem traue ich das zu. Und das entspricht der Wahrheit, was der sagt."

12 |129-131 "Und wenn ich eine Werbung fiir ein Geldinstitut sehen will, dann mochte ich
irgendwas sehen, was eine Beziehung zu Geld hat. Und das verbinde ich mit einer
Bank."

19 |106-110
"Also ich sollte ihm schon abkaufen, dass es wirklich von dem Produkt tiberzeugt ist.
Es ist eh klar, dass die Stars das alles bezahlt bekommen. Nichts ist umsonst. Aber es
sollte halt trotzdem den Anschein machen, als waren sie auch wirklich von dem
Produkt Gberzeugt und wiirden das privat auch nutzen."

19 |110-113
"Also ehrlich sollten sie da auch sein. Weil vielen geht es wahrscheinlich nur ums Geld,
das sie da mit der Werbung dann bekommen. Aber sie kdnnen sich ja auch aussuchen,
fiir welche Produkte sie werben und sie missen ja nicht jedes Unternehmen nehmen."

20 [108-110

"Und ich muss halt auch glauben kdnnen, dass der wirklich bei der Bank ist. Und da
erwarte ich mir dann auch bei einer Bank, dass das eher serids und klug riiberkommt."
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7 182-184 Zuverldssigkeit
"Auf das kann ich mich verlassen. Aha, der hat schon allerhand gemacht, das was
der sagt, wird zu 99% stimmen. Also, man kann sich eh nicht 100% drauf verlassen."

9 109 "Naja, man muss ihn kennen als zuverlassig und ehrlich."

9 111-112
"Also Verlasslichkeit und Glaubwiirdigkeit ist eigentlich wichtig, wiirde ich glauben."

18 |[153-155 "Und gerade bei einer Bank muss das ein Testimonial sein, auf das du dich verlassen
kannst, auch auRerhalb der Kampagne."

2 117-119 Erfahrung "Nein, liberhaupt nicht. Wenn ich in die Bank geh, will ich einen dort haben, der
jetzt schon ein paar Jahre dort ist und nicht von einem — weif} ich nicht — 17jahrigen
Lehrling betreut werden, wo ich mir denke, der hat von dem Ganzen noch
liberhaupt keine Ahnung."

7 181 Kompetenz Leistung "Und dass man sieht, ok, der hat schon finanziell was geleistet."

3 167-169 Wissen "Das ist schon wieder was ganz anderes, als wenn ich irgendwo mein Geld anlegen
will, meine Finanzen klaren mag. Da will ich eigentlich schon wen, der auch die
Kompetenzen riiberbringt."

10 |127-128 "Also, wenn die ausreichend Kompetenz in dem Bereich mitbringen, dann finde ich
das schon positiv."

12 [151-152 "Was anderes ist es, wenn jetzt ein ehemaliger Nationalbankdirektor sagt, das ist cool.
Ja, der ist eine Autoritat auf dem Gebiet."

20 |[106-108
"Naja, muss sich schon auskennen mit den Produkten. Also, wenn da keine Info
riberkommt und das ist halt vollkommen inhaltslos, dann frage ich schon nach dem
Sinn der Werbung. Also da muss das Testimonial schon eine Ahnung haben."

10 |145-148 Erfolg "Entweder ein Firmenchef von irgendeiner grof3en Firma, der es wirklich weit
gebracht hat, der sagt, ,,hey die Bank hat mich wirklich von Anfang an begleitet und
mich in jeder Lebenslage unterstiitzt” — bestes Beispiel Manner. [...] Und da ist die
Bank immer hinter mir gestanden, in jeder Lebenslage."

10 |149-152
"Oder junge Start-up-Unternehmen, wo der Geschaftsfiihrer von dem Start-up-
Unternehmen sagt, ,,hey auch am Anfang haben die uns unterstiitzt, wo noch nicht fix
war, dass.. keine Ahnung, rublys so erfolgreich wird“."

17 |72-74

"Naja, Alf Poier diirfte es wahrscheinlich nicht sein. Und wenn da jetzt ein Sandler auf
dem Plakat ist, dann fande ich es wahrscheinlich auch nicht gerade ansprechend. Also
Kompetenz in seinem Bereich muss der Star halt haben."
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16

105-106

"Also, Erfolg spielt schon eine wichtige Rolle in der Hinsicht, glaube ich."

18

152-153

"Der auch der Beste in seinem Feld ist und der aber dennoch sehr respektvoll mit
allem umgeht und Osterreichische Werte vertritt."

163-165

Image

Positives Image

"Der hat ja auch ein Image, und der will sich da nicht seinen Namen ruinieren damit.
Also, das wiirde ich machen, wenn ich da die nétigen finanziellen Mittel hatte."

70-72

Bekanntheit

"Ja jeder Star. Egal welcher. Mit den Beriihmtheiten kdnnen sie alles machen. Nur,
wenn einer liberhaupt nicht bekannt ist und keinen Namen hat, dann wird es fiir die
Bank iiberhaupt nichts bringen."

12

123-124

"Eine Person des offentlichen Interesses wird es schon sein missen. Also es soll
Aufmerksamkeit generieren."

13

161-164

"Wenn die so sind wie halt von der StralRe. Also muss garnicht beriihmt sein. Also,
wenn man da eher in eine ordentliche Werbung Geld steckt und das auch ordentlich
riiberbringt, was halt dann eher Schauspieler kdnnen."

16

101-105

"Ja, so eine gewisse Dynamik. Und sollte halt schon bekannt sein, damit die Leute auch
darauf aufmerksam werden. Das verstehe ich schon, dass sie da lieber Prominente
nehmen. Also so Sportler wiirden gut passen, weil die halt eben echt on top sind. Und
gerade in Osterreich, so Traditionssport wie FuRball oder Skifahren kommt bei den
Leuten immer gut an."

19

99-102

"Bei so viel Werbung heutzutage wird man halt nicht mehr schnell auf was
aufmerksam. Also das muss schon echt hervorstechen und was Besonderes sein, damit
man da lGberhaupt noch hinschaut. Aber Stars, die kennt man halt aus Filmen oder
Sport oder so, und die sagen einem dann schon was."

22

66-69

"Ich finde auch nicht unbedingt, dass eine Werbung unbedingt eine Personlichkeit wie
die Conchita Wurst braucht. Also, mir wiirde es auch reichen, wenn in der Werbung
kein Prominenter zu sehen ist."

108-109

Imagewerte der Bank

widerspiegelnd

"Er miisste, glaube ich, dlter sein. Also, wenn man es vom Design her so ldsst, dann
wiirde ich eher in die dltere Richtung gehen."
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8 122-125
"Also, ich glaube, zu elegante Stars wiirde ich nicht nehmen. Weil die passen nicht zur
Bank Austria. Da muss irgendwie die Bank Austria ihr Image aufpolieren. Weil, wenn
ich da jetzt — weil ich nicht — die eleganten Promis nehme und ,kommen sie zur Bank
Austria®, und dann betrete ich als Kunde eine Bank Austria und es schaut so aus. Das
passt nicht."

19 |113-114 "Ja, fur eine Bank ist halt auch Bestandigkeit sehr wichtig. Also der Star sollte sich
schon langer halten."

21 (104
"Also momentan flir mich eher konservativ. Also einen, der das mehr ausstrahlt."

3 179-180 Match der Zielgruppe "Jung sollte sie fiir diese Anzeige auch sein. Das finde ich auch wichtig."

24 197-99 "Ja ich finde halt, immer wenn Promis fiir ein Unternehmen werben, dann verbindet
man die halt schon mit so Glamour und gerade da passt eine Aktion wie CashBack
garnicht dazu."

3 181-182 Personen "Es kdnnten ja auch mehrere drauf sein, so eine ganze Gruppe, die einkaufen geht.
Es muss ja nicht nur eine Person sein."

Allgemeine
Einstellung zu CE's
aligemein

3 171-174 Positive Einstellung Vorbildfunktion "Das macht mittlerweile jedes Unternehmen, weil sie ja quasi besonders fiir
Jugendliche ein Vorbild sein sollen und diese auch anziehen sollen. Und dass sie sich
quasi mit dem Star identifizieren kénnen. [...] Aber es sollte halt auch eine passende
Person sein."

20 |95-97 Identifikation
"Weil sich die Menschen, die die Werbung dann sehen, auch mit dem Produkt
identifizieren konnen leichter. Oder man weiB halt circa, welche Zielgruppe das auch
ansprechen soll. Weil ich mich halt dann mit diesen Testimonial identifizieren kann."

1 140-142 Wiedererkennungs-wert |"So Aushangeschilder wie der Marcel Hirscher, wie er bei der Raiffeisen jetzt ist, ich
glaub, dass da sicher viele Junge zur Raika wechseln, weil das einfach den
Widererkennungswert der Bank enorm steigert."

21 |107-111

"So zum Beispiel, wenn der Niki Lauda Werbung macht fiir ein Schmiermittel, fiir ein
Motordl oder irgendetwas, dann nehme ich dem das ab. Da sage ich, der kennt sich
aus. Dann ist das fir mich glaubwiirdig. Darum, wenn ich die richtigen Prominenten
finde, die zu meinem Unternehmen passen, dann ist das sicher eine gute
Marketingstrategie."
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23

99-100

"Also, mir bleiben auch Werbungen mit z.B. Armin Assinger viel viel besser in
Erinnerung als jetzt welche mit No-Names."

25

134-138

"Oder auch bei Gilette, wo extrem prestigetrachtige Sportler die Marke verkorpern,
finde ich, passt das auch. So wie ein Roger Federer im Tennis oder ein Tiger Woods im
Golf. Die sind einfach in ihrem Sport die Bekanntesten und die Prestigetrachtigsten
und bei denen passt das, dass sie fiir eine Marke wie Gilette, die selbst fiir hohe
Qualitat steht und Marktfiihrer ist, werben."

140-141

Kundenakquise

"Aber ja, Prominente nehmen sie halt, weil viele Leute die kennen und weil sie
glauben, da kommen dann mehr Leute zu der Bank."

150-152

Aufmerksamkeit

"Aber am ehesten noch bekannte Sportler, wenn sie unbedingt wen Bekannten
haben wollen. Das lass ich mir noch einreden. Aber nicht jemanden, der 15mal in
der Heute drin war bei den Prominenten oder bei sonstigen Gelagen.."

102-103

"Ja, das kommt auf den Star und das Unternehmen an. Prinzipiell nehmen sie ja nur
Prominente, weil man die kennt. Der Zuschauer soll ja hinschauen."

21

104-106

"Es ist sicher auch deshalb, weil die ja eine bestimmte Bekanntheit haben, und das ist
werbetechnisch sicher von Vorteil. Das ist sicher besser, als wenn sie wen nehmen,
den niemand kennt."

16

109-111

Sympathietréger

"Ja, dass Sympathietrager in der Werbung eingesetzt werden, das stért mich
eigentlich nicht. Ich find das manchmal sogar echt witzig. Vor allem werden die
"Stars" meistens garnicht als Stars prasentiert.. Also es wirkt selten abgehoben,
finde ich."

171-172

Legitimation

"Also das finde ich eigentlich legitim, finde ich gut. Das macht mittlerweile jedes
Unternehmen [...]"

59

"Ja, das tut ja heutzutage schon jedes Unternehmen. Mit Stars werben."

131-132

Beeinflussung

"Ich glaube, viele Leute lassen sich davon beeinflussen, wenn ihr Idol, oder... ich
weilB nicht, ihr sportliches Vorbild da Werbung macht."

11

117-119

"Ich glaube, es kommt auch darauf an, ob dir der Prominente sympathisch ist oder
nicht. Vielleicht hat das einen Einfluss. Ich glaube schon, dass das ganz werbewirksam
sein kann."

164-166

Negative Einstellung

Uberschattung der
Marke

"Da bleibt der Alaba eher im Kopf hangen, als die Marke. Man weiB, Alaba ist da
und eine Bank ist dabei, aber ich hitte da jetzt nicht an die Bank Austria gedacht."
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11

77-81

"Sie ist halt da nur ein Eyecatcher, weil sie halt omniprasent ist. Und sie ist dauernd in
den Zeitungen und im Fernsehen und da ist auch fraglich, ob das dann fiir die Bank
Austria wirklich von Vorteil ist. Weil sie ja wo anders auch auftaucht. Und man sieht
sie dann eben nicht in Verbindung mit der Bank Austria — eher mit Songcontest, ORF
oder sonst was."

12

68-70

"Weil, wenn ich in einer Werbung Conchita Wurst sehe, dann merke ich mir nachher,
dass ich Conchita Wurst gesehen habe, aber ich verbinde sie nicht mit einem
Produkt."

135

Kenntnis des
Prominenten

"Also, ich brduchte keine Stars, weil ich oft garnicht weil}, wer das Giberhaupt ist."

17

66-69

Schlechte Publicity

"Aber sowas kann natiirlich auch nach hinten losgehen, so dass der Star dann eher
schlecht dabei aussteigt. Also zum Beispiel, wenn im Unternehmen irgendwas
Negatives bekannt wird, dass der Star dann damit verbunden wird. Also, das ist
schon auch ein Risiko. Aber gut, das kann umgekehrt genauso sein."

18

155-158

"Also, wenn da das Testimonial einen Blodsinn macht, dann fallt das halt schlecht aufs
Unternehmen zuriick. So wie es halt auch bei der Netrebko und Austrian war. Das ist
halt meistens so, wenn Leute so extreme Positionen haben, besonders was das
Politische betrifft."

13-14

Verbindung mit anderen
Marken

"Bei der Erste Bank.. (Pause) diese ganzen Fernsehwerbungen, die haben ja jetzt
diese Werbung mit dem Alaba."

131-133

Glaubwiirdigkeit

"Weil man ja auch weiB}, dass sie da dafiir Geld bekommen. Ich kaufe es ihnen
meistens nicht ab, dass der Star wirklich hinter dem Unternehmen steht oder
wirklich diese Produkte kauft. Sondern es geht dabei eh nur um Geldmacherei."

106-107

"Mir sagt das eigentlich nichts, weil man ja weiB, dass das alles nur gestellt ist und
dass das alles bezahlt ist."

18

113-116

"Ich finde beispielsweise bei Beauty-Produkten Promis immer etwas lacherlich, weil
ich Gberzeugt bin davon, dass sich kein Promi mit einem Ich-farbe-mir-selbst-die-
Haare-Packerl von Garnier die Haare macht. Und zu 100% auch nicht zum Frisor geht
und sich dort die Haare mit dem Packerl farben ldsst. Also das wirkt eher
unglaubwiirdig."

130-131

Ubereinstimmung

"Von Seiten der Stars ist das halt manchmal fraglich, fiir welche Produkte sie sich
hergeben."
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24 1123-124 "Ich finde es gut, wenn man mit Prominenten wirbt, vor allem, wenn der Prominente
gut zum Unternehmen passt."

6 59-60 Wirkung "Bei mir konnen sie halt nichts bewirken."

10 |113-114 "Ich wiirde niemals wo hin wechseln, nur weil da ein prominentes Testimonial
eingesetzt wird. "

10 |124-125
"Bei diversen Dienstleistungen da lege ich keinen Wert auf Testimonials."

12 |70-72 "Aber ich bin da auch nicht so sehr von Werbung zu beeinflussen bei Produkten, die
far mich nicht interessant sind."

12 |138-139 "Ob das funktioniert, kann ich nicht beurteilen. Bei mir nicht."

12 |147-150
"Also auf mich hat das keinen groRen Einfluss. Ein gutes Produkt mit einem
Unsympathler in der Werbung ist mir allemal lieber, als ein schlechtes Produkt mit
einem Sympathietrager in der Werbung. Also mir sind Produktvergleiche wichtiger, als
welcher Prominente jetzt in der Werbung zu sehen ist."

14 |89
"Aber ich schaue auch nicht so auf Werbungen, wenn ich jetzt unterwegs bin."

22 [69-71 "Also bei mir hat das sowieso null Effekt. [...] Das ist bei mir wirklich egal. Also das
macht fir mich absolut keinen Unterschied."

1 140-142 Beispiele Marcel Hirscher "So Aushangeschilder wie der Marcel Hirscher, wie er bei der Raiffeisen jetzt ist, ich
glaub, dass da sicher viele Junge zur Raika wechseln, weil das einfach den
Widererkennungswert der Bank enorm steigert."

14 |130-131
"Warum macht al Werbung fiir den Hirscher? Weil der der beste Skifahrer ist!"

1 142-143 Hermann Maier "Also bei der Raika fallt mir zum Beispiel auch die Werbung mit dem Hermann Maier
ein."

2 136-137 "Hermann Maier, ja den hast du gekannt. Der wirbt fir die Raiffeisen.. Da waren auch
die Werbungen mit ein bisschen Hirn gemacht."

11 (91 "Oder Raiffeisen und Hermann Maier. Das verbindet man einfach. "

12 |76-77 "Den sehe ich ofter, den Hermann Maier. Und da sagt er, ,ist nur eine Bank meine

Bank.“"
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13

141-147

"Und ich finde da auch den Hermann Maier lustig, das ist auch eine meiner
Lieblingswerbungen. Das ist auch so eine Pensionsvorsorge, und da wirft er einem
Babyhund den Stock und steht auf einem Berg glaub ich, und dann kommt der Hund
als Erwachsener zuriick. Und das gefallt mir schon sehr. Und das ist auch oft lustig,
also wie er das mit den Zwillingen einrichtet, mit den Kindern, und jetzt kriegt er
Zwillinge und auf das war er nicht vorbereitet. Und das ist halt toll, weil das so
Personlichkeiten sind auch so wie der Assinger."

14

121-123

"Das mit dem Hermann Maier mit seinen zwei rosa Hausern oder wie er dem
rollenden Euro nachlduft, das ist halt schon etwas abgedroschen. Nur eine Bank meine
Bank."

23

95-96

"Raiffeisen mit Hermann Maier. Ja, das spricht halt die werdenden Eltern an."

24

124-128

"Das Beispiel schlechthin ist ja auch der Hermann Maier und die Raiffeisenbank. Und
die haben das meiner Meinung nach sehr gut gel6st, weil man hat von Anfang an,
wenn man ein bisschen den Skisport verfolgt hat, mit dem Hermann Maier die
Raiffeisenbank verbunden. Allein, weil er das Logo riesig am Helm gehabt hat und
eben gesponsert worden ist von der Bank."

24

129-131

"Und dadurch, dass der Hermann Maier einfach polarisiert in Osterreich, gerade auch
als extrem erfolgreicher Sportler oder auch von der Person her, mit seiner ganzen
Leidensgeschichte."

26

76-78

"[...] oder unser Hermann Maier fiir die Raiffeisen. Das ist eine mediale Person und
man kennt sie und man verbindet sie halt dann mit dem Unternehmen."

115-117

Skispringer

"Weil, wenn ich an die zwei Skispringer und den Kofler denk, die sind ja beim
Danischen Bettenlager. Aber ja, gut, das wird jetzt bald aus sein, weil die haben ja
aufgehort."

16

17-19

"Und bei der Volksbank der Slogan, weil der so aufféllig ist. Den merkt man sich. Das V
wie Fliigel. Passt ja eigentlich nicht und da bleibt das irgendwie in Erinnerung. Und die
ganzen Skispringer.. also die werben ja mit den Skispringern."

B 66




131-136

Niki Lauda

"So wie da Niki Lauda fiir diese ING Diba Bank. Der hat auch schon was geschaffen
und der ist Autorennfahrer gewesen und da sagt jeder, gut, wenn der dort hingeht,
dann geh ich auch dort hin. [...] Der ist in der Werbung ein Ausdruck fiir Sicherheit
und Vertrauen, wiirde ich sagen. Weil der hat schon so viel geleistet, Fluglinie, das,
das. Das muss gut sein. Und dann noch dazu, wenn er immer sagt, ,,ich hab nichts zu
verschenken”. Naja, der hat Recht."

146-147

"Wie beim Lauda, da weiR man, der hat gespart, der ist geizig. Und der tut erzieht
auch seine Kinder immer mit wenig Geld."

151-157

"Wie ich sag, der Lauda ist halt nicht nur fur altere, sondern auch fiir jlingere eine
echte Vertrauensperson. Der ist sparsam, und das weifl man ja auch von ihm. Und da
sagt man, wenn der dort hingeht.. ich mein, umsonst wird der das auch nicht machen,
das muss man schon auch sehen.. aber, wenn die Bank dort so schlecht wére, dann
wirde der das garnicht machen. Der macht nur Sachen, wo er auch lberzeugt ist.
Vielleicht ist er von der Bank so liberzeugt."

98-100

"Ja, da Niki Lauda. Der ist halt vertrauenswiirdig. Da weiRR man, der hat schon viel
geschafft. Der wird sich nicht fur was Schlechtes hergeben. Der wird nicht seinen
Namen fiir was hergeben, was schlecht ist."

14

108-113

"Naja, die kommt tiefer an, als der Blodsinn. Das ist alles immer ein bisschen
humorvoll gemacht, das bleibt dann eher im Gedachtnis. [...] Aber die Conchita Wurst
spricht halt sicher jingere Leute an. Beim Niki Lauda weil jeder, der hat auch Kinder
und der spricht sicher mehr Menschen an."

24

115-117

"Glaube ich nicht, weil die Werbung nie so polarisiert hat wie die vom Niki Lauda. Also
wenn man jetzt so Bankenwerbungen vergleicht. Also bei dem glaube ich schon, dass
da einige gewechselt haben, weil die Werbung einfach gut ist."

25

81-82

"Da finde ich den Niki Lauda cooler, weil er immer so einer ist, der auf sein Geld
schaut, also das verstehe ich vollkommen."

25

84-86

"Weil der schon so den Ruf hat, dass er einfach geizig ist und dann passen auch die
Werbungen komplett dazu. Auch mit dem Spruch, dass er nichts zu verschenken hat.
Und der passt dann einfach von der Message her dazu und ist gut geeignet fiir eine
Bank."

25

119-120

"Cool, wenn sie dazu passen. Ich finde es schon cool, wenn Niki Lauda z.B. fiir etwas
steht, dass sie damit werben."
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169-172

George Clooney

"Aber, wenn jetzt da George Clooney fiir Kaffee Werbung macht, dann ist mir das
egal, weil den interessiert das so viel wie.. Das interessiert den garnicht, Hauptsache
der kriegt seine Kohle. Ob der jetzt iiberzeugt ist von dem guten Kaffee, ist eine
andere Frage. Dem ist wichtig, dass er seinen Scheck kriegt und aus."

25

130-133

"Bei Nespresso zum Beispiel, wiirde ich jetzt nicht sagen, der George Clooney
verkorpert das. Aber er hat so das, was zu diesem Exklusiven der Marke passt. Und das
sind halt bestimmte Werte, die eine Person ausmachen und auch ausmachen, wen sie
anspricht."

106-109

Verona Pooth

"Wenn eine Verona Poth fiir Spinat, oder Telefonbuch- oder Auskunftnummern
wirbt, dann merkt man sich das, weil es witzig ist. Nicht nur, weil es jetzt die Verona
Poth ist. Die ganze Werbung ist witzig. Also, es bleibt eher in Erinnerung, wenn es
lustig und stimmig ist."

10

119-121

Leo Hillinger

"Die drehen einen Spot mit Leo Hillinger und das ware fiir mich ein Grund, beim
Hofer Weine zu kaufen, wenn ich weiB}, das sind Weine vom Leo Hillinger."

10

125-127

"Also da kommt es auf die Kompetenz an, beim Leo Hillinger weil das sein Wein ist
und bei der Johanna Mayer weil sie selbst Kochin ist und sich da auskennt."

10

121-124

Johanna Maier

"Also, ich glaube, das ist ein Unterschied bei Lebensmitteln. Ich wiirde
wahrscheinlich auch eher so Nudeln kaufen von Johanna Mayer, als jetzt so eine
Eigenmarke vom Spar. Wenn da ein Testimonial dahintersteht bei Lebensmitteln,
dann wiirde ich das eher kaufen, als bei Banken und bei Kleidung."

11

89-90

Armin Assinger

"[...] dann fallt dir auch spontan der Hornbach oder Baumax oder das mit Armin
Assinger — das Lagerhaus - ein."

13

140-141

"Finde ich eigentlich gut. Also manche zum Beispiel, diese Lagerhaus-Werbung, wo der
Assinger drin ist, die ist lustig. Es kommt halt auch immer auf die Personen an."

23

85-86

"Assinger macht schon Lagerhaus.."

26

76

"[...] oder der Assinger fiir die Raiffeisen oder fiir das Lagerhaus [...]"

25

128-130

Angelina Jolie

"Einerseits, wenn es dieselben sozialen Werte hat, also z.B. die Angelina Jolie, wenn
die fiir UNICEF wirbt. Da wiirde ich das passend finden, weil sie sich ja extrem
engagiert fiir solche Sozialprojekte."
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Kurzdarstellung

,Das Leben ist voller Hoéhen und Tiefen. Wir sind fur Sie da.“ Ein Slogan, der
emotionalisiert und beim Rezipienten Vertrauen in die Marke und das Unternehmen
Bank Austria wecken soll. Gerade Emotionalisierung ist aus den meisten
Marketingstrategien nicht mehr wegzudenken und macht die Marke fir den

Konsumenten spurbar.

Die Erlebniswelt der Marke erlaubt eine eindeutige Positionierung gegeniber der
Konkurrenz. Eine Moglichkeit, die Marke mit Imagewerten aufzuladen, besteht darin,
prominente Personen flur die Werbung einzusetzen — so wie dies bei der Bank Austria

mit Conchita Wurst als Testimonial durchgefihrt wurde.

Diese Arbeit beschéaftigt sich daher mit dem Thema Celebrity Endorsement und
untersucht diesen Aspekt im Finanzdienstleistungsbereich. Bisher liegen wenige
Untersuchungen in diesem Bereich vor und so dient die vorliegende Arbeit dazu,

Forschungsliicken zu schliefien und konkrete Vorschlage fir die Praxis zu geben.

In 26 durchgeflhrten Tiefeninterviews wurde die Wahrnehmung des Celebrity
Endorsements der Bank Austria mit Conchita Wurst erfragt. Dabei wurden die
Interviewteilnehmer zu ihrer Einstellung hinsichtlich des Endorsements sowie zu
gewinschten Eigenschaften eines Testimonials im Bankbereich und zur allgemeinen
Einstellung hinsichtlich Prominentenwerbung befragt. Durch einen schriftlichen Teil am
Anfang und am Ende eines jeden Interviews konnte herausgefunden werden, dass ein
Imagetransfer von Conchita Wurst auf die Bank Austria stattfindet. Eine
Ubereinstimmung von Kundenpersdnlichkeit und eingeschétzter Persdnlichkeit der Bank

Austria konnte nicht bestatigt werden.

Die Befragten wilnschen sich zwar Glaubwirdigkeit, Kompetenz  und
Vertrauenswirdigkeit sowie Ubereinstimmung der Werte von Marke und Testimonial —
Conchita Wurst wird jedoch von der Mehrheit der Teilnehmer als nicht glaubwirdig
empfunden. Dennoch findet eine Assimilation statt. Es zeigt sich, dass die gewlnschten
Eigenschaften an ein Testimonial je nach Branche variieren und daher sollte bei

zukunftigen Celebrity Endorsements auf diese Ricksicht genommen werden.
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Abstract

Nowadays brands are essential for consumers to provide orientation in a field where
consumers may be overburdened with too many similar products. Advertising
professionals rely on the assumption that using a well-known celebrity, like for example
Conchita Wurst, will foster the connection of the image of brand and celebrity. In case of
Bank Austria the brand should be linked with positive characteristics of Conchita Wurst
and therefore the present paper explores if the celebrity endorsement affects consumer’s
attitude.

I've chosen 26 interview participants to evaluate their general perception of celebrity
endorsements as well as their desired properties of testimonials in the banking sector. In
this context the credibility of Conchita Wurst as testimonial of Bank Austria was
ascertained. Through a questionnaire at the beginning and the end of each interview it
was possible to examine the impact of Conchita Wurst on Bank Austria. Results show
that a match of customer personality and the estimated personality of Bank Austria could

not be confirmed.

Respondents wish indeed credibility, competence and trustworthiness as well as
compliance of the values of the brand and testimonial. However, Conchita Wurst is
perceived by the majority of participants as not credible regarding the banking sector.

Nevertheless, assimilation took place.

It becomes apparent that the desired properties of a testimonial vary depending on the
industry. This circumstance should be considered regarding to future Celebrity

Endorsements.

Keywords: Celebrity Endorsement, Marke, Image, Imagetransfer, Bank,

Testimonialwerbung
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