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1. Einleitung

1.1 Einfiihrung und Zielsetzung der Arbeit

Um Konsument*innen auf ihre Marken und Produkte aufmerksam zu machen und sich von
Wettbewerbern abzuheben, greifen Unternehmen im Rahmen ihres Marketing-Mixes auf eine
Vielzahl von WerbemafBinahmen und Kommunikationsmitteln zuriick. Als besonders effektives
Instrument hat sich hierbei die prominente Beflirwortung etabliert, mithilfe derer anhand von
Werbekooperationen mit bekannten Personlichkeiten die Aufmerksamkeit potenzieller
Kund*innen auf die eigene Marke gelenkt werden soll. Die Effekte prominenter Befiirwortung
wurden von Marktforscher*innen sowie von Kommunikations- und Verhaltenswissenschaft-
ler*innen bereits umfassend erforscht und deren Auswirkungen auf die Markeneinstellung
durch Theorien und Modelle bekriftigt (Erdogan, 1999; McCracken, 1989; Reisinger, Mayer-
hofer & Milchram, 2002). Nichtsdestotrotz bringt die sich rapide verdndernde Werbeland-
schaft, begiinstigt durch die massive Verbreitung sozialer Medien und das daraus entstandene
Influencer-Marketing, neue Dynamiken mit sich, die sich auch auf die Aktivitdten von Werbe-
treibenden niederschlagen. Die zunehmende Ersetzbarkeit professioneller Film- und Fernseh-
darsteller*innen durch unbekannte Personen in Internetforen und TV-Produktionen hat zudem
zu einer Erweiterung des Celebrity-Begriffs beigetragen, was sich wiederum auf die Formen
der Beflirwortung auswirkt. So hat sich neben der klassischen Beflirwortung durch Prominente,
dem sogenannten Celebrity Endorsement, eine weitere Auspridgung zunechmende Prasenz ver-
schafft: das Celebrity Branding als Vermarktung der eigenen Linien und Produkte durch die
Prominenten selbst (Keel & Nataraajan, 2012).

Die Erforschung prominenter Befiirwortung in den Marketingkommunikationswissenschaften
beruht grundlegend auf drei zentralen Wirkungsmodellen: dem 3-Komponenten-Modell von
Ohanian (1990), McCrackens Meaning-Transfer-Prozess (1989) sowie der Product-Match-up-
Hypothese von Kamins (1990). Wihrend sich das Konzept des Meaning-Transfers der Produkt-
befiirwortung aus einer kulturellen Perspektive ndhert und die Match-up-Hypothese die Kon-
gruenz zwischen Produkt und Beflirworter*in als ausschlaggebenden Erfolgsfaktor im Endor-
sement-Prozess betrachtet, liegt der Fokus des 3-Komponenten-Modells primér auf den Sen-
denden der Werbebotschaften: Aufbauend auf den sogenannten Source-Credibility- und

Source-Attractiveness-Modellen wird dabei anhand der gemessenen Personlichkeitsmerkmale
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ein moglicher Effekt der Glaubwiirdigkeit von Botschafter*innen auf die Einstellung und Kauf-
absicht von Konsumierenden gegeniiber einer Marke oder einem Produkt ermittelt. Fiir Unter-
nehmen kann das 3-Komponenten-Modell daher eine wertvolle Ressource im Auswahlprozess
ihrer Befiirwortenden darstellen. Als ergidnzendes Konstrukt haben Kang & Choi (2016) zudem
das Source-Ethicality-Konzept entwickelt, laut welchem die Effektivitit von Werbebotschaften
primir von den moralischen Eigenschaften sowohl der Marke als auch der Befiirwortenden

abhéngt.

Nicht nur Werbetréger und -gesichter, auch deren Inhalte und die beworbenen Produkte unter-
liegen zusehends gesellschaftlichen Entwicklungen: Da ein bewusster Konsum einen wachsen-
den Einfluss auf das Verbraucher*innenverhalten ausiibt, ist es fiir Unternechmen heutzutage
unausweichlich, Aspekte nachhaltigen Wirtschaftens in die Produktion und Vermarktung ihrer
Produkte zu integrieren und ihre soziale Verantwortung gegeniiber ihren Zielgruppen zu kom-
munizieren (Joshi & Rahman, 2019). Studien haben gezeigt, dass allen voran renommierte Mar-
ken ihr Angebot in steigendem Ausmalf} nach nachhaltigen Maf3staben und Richtlinien ausrich-
ten (Kang & Choi, 2016). Derartige Trends konnen auch im Modesektor verzeichnet werden.
Durch Sichtbarwerdung der negativen gesellschaftlichen und 6kologischen Konsequenzen tra-
ditioneller (Fast-Fashion-) Produktionsweisen in der Bekleidungsindustrie'werden Verbrau-
cher*innen mehr und mehr fiir einen nachhaltigeren Modekonsum sensibilisiert. Dieses wach-
sende Bewusstsein hat zur Folge, dass Textilunternehmen zunehmend zu einer Umstrukturie-
rung ihrer Produktionsweisen gezwungen werden (Heinrich, 2018; Henninger, Alevizou &

Oates, 2016; Khandual & Pradhan, 2019).

Um die bisherigen Erkenntnisse liber die Wirksamkeit prominenter Befiirwortung auf die nach-
haltige Modeindustrie auszuweiten, soll sich diese Arbeit mit dem Einfluss der wahrgenomme-
nen Glaubwiirdigkeit beflirwortender Prominenter auf die Einstellung und Kaufbereitschaft von
Konsument*innen gegeniiber Fair-Fashion-Artikeln beschéftigen. Als Wirkungsmodell soll da-
bei Ohanians 3-Komponenten-Konstrukt (1990) herangezogen und mithilfe des Source-Ethica-
lity-Konzeptes zu einem 4-Komponenten-Modell erweitert werden. In einem weiteren Schritt
soll untersucht werden, ob die Befiirwortungsposition (Celebrity Endorsement bzw. Celebrity
Branding) einen zusdtzlichen, moderierenden Effekt auf die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit

von Testimonials ausiibt.

! Die Begriffe (Be-) Kleidungs-, Fashion-, Mode- und Textilindustrie bzw. -branche werden in dieser Arbeit sy-
nonym verwendet.



1.2 Aufbau der Arbeit

Im ersten Schritt befasst sich diese Arbeit mit den theoretischen Grundlagen von Nachhaltigkeit
(s. Kapitel 2.1). Neben einer allgemeinen Anndherung an deren thematische Relevanz wird da-
bei insbesondere ihr unternehmerischer Kontext erdrtert, um anschlieend eine Fokussierung
auf die nachhaltige Modeindustrie zu ermdglichen. Im Anschluss widmet sich Kapitel 2.2 der
prominenten Befiirwortung. Nach einer generellen Einordung in ihren marketingkommunika-
tionswissenschaftlichen Kontext erfolgt ein Vergleich zwischen zwei fiir diese Arbeit beson-
ders relevanten Arten der Befiirwortung, dem Celebrity Endorsement und dem Celebrity
Branding. Eine Abgrenzung beider Ausprigungen ist notwendig, um eine spétere Untersuchung
ihrer moderierenden Effekte auf den zentralen Einstellungseffekt zwischen Werbebotschaf-
ter*in und Marke zu ermoglichen. Im Anschluss wird mit Blick auf die prominente Befiirwor-
tung nachhaltiger Mode der bisherige Forschungsstand in diesem Bereich zusammengefasst.
Als Grundlage fiir die Erforschung der wahrgenommenen Personlichkeitseigenschaften promi-
nenter Befiirwortender und deren Einfluss auf die Einstellung und Kaufbereitschaft von Kon-
sument*innen wird der theoretische Teil dieser Arbeit mit einer Analyse der etablierten Wir-
kungsmodelle und deren Relevanz fiir die hier zentrale Untersuchung vervollstidndigt (s. Kapitel
2.3). Abschlielend lassen sich in Kapitel 3 die zentrale Forschungsfrage sowie die Hypothesen
finden, die als Basis der Empirie dienen sollen. Die Uberpriifung der aufgestellten Hypothesen
sowie der Forschungsfrage erfolgt im empirischen Teil dieser Arbeit anhand einer quantitativen
Studie im Kapitel 4. Die Ergebnisse der Untersuchung werden im vorletzten Kapitel der Arbeit
présentiert, um abschlieBend in Kapitel 6 deren theoretische und praktische Implikationen so-

wie mogliche Limitationen zu diskutieren.

2. Theoretischer Hintergrund und Forschungsstand

2.1 Nachhaltigkeit in der Modebranche

Um ein Verstindnis fiir die Bedeutsamkeit von Fair Fashion zu entwickeln, ist es zunichst
erforderlich, das Konzept von Nachhaltigkeit aus einer allgemeinen Perspektive zu erdrtern.
Dabei lohnt sich insbesondere die Betrachtung der verschiedenen Dimensionen, Ziele und
Problematiken, die mit nachhaltigen Handlungsweisen einhergehen. Um eine Briicke zwischen

Nachhaltigkeit und Wirtschaftlichkeit zu schlagen, wird dariiber hinaus auf die sogenannte



Corporate Social Responsibility (CSR) eingegangen, die im unternehmerischen Nachhaltig-
keitsdiskurs eine fundamentale Rolle einnimmt. Auf Grundlage dieser Analyse wird anschlie-
end die Bedeutung sowie die zunehmende Relevanz der Nachhaltigkeit in der Modeindustrie

thematisiert.

2.1.1 Nachhaltigkeit: Definition, Ziele und Problematiken

Trotz ihrer heutigen Allgegenwirtigkeit in wissenschaftlichen und gesellschaftlichen Diskur-
sen lédsst sich bis dato keine allgemeingiiltige Definition von Nachhaltigkeit festlegen. Laut
Dudenredaktion (0. D.) wird unter dem Begriff das Prinzip verstanden, ,,nach dem nicht mehr
verbraucht werden darf, als jeweils nachwachsen, sich regenerieren [und] kiinftig wieder be-
reitgestellt werden kann®. Die bis heute meistzitierte Definition von Nachhaltigkeit stammt aus
dem Brundtland-Bericht von 1987, der den Begriff als ,,economic development activity that
meets the needs of the present without comprising the ability of future generations to meet their
own needs” (Brundtland, 1987, zitiert nach Strahle & Miiller, 2017) konkretisiert. Konsens
herrscht bei allen Definitionen tiber die Pramisse, dass die Ressourcen der Erde nicht uner-
schopflich sind — deren Nutzung und Abbau durch den Menschen gelten somit als Ausgangs-
punkt aller Nachhaltigkeitsdebatten (Portney, 2015). Nachhaltigkeit wird jedoch irrtiimlicher-
weise hdufig mit ausschlieBlich kologischen Aspekten wie dem Umweltschutz assoziiert und
ihre 6konomische sowie gesellschaftliche Komponente oft auer Acht gelassen (Strdhle & Miil-
ler, 2017). Da allerdings die sozialen Aspekte von Nachhaltigkeit besonders im unternehmeri-
schen Zusammenhang von Bedeutung sind, sollen diese in den beiden folgenden Kapiteln an-
hand von CSR (Kapitel 2.1.2) und im Kontext der nachhaltigen Modeindustrie (Kapitel 2.1.3)

erldautert werden.

2.1.2 Nachhaltigkeit in der Wirtschaft und CSR

Einen besonderen Streitpunkt hinsichtlich nachhaltiger Entwicklungen stellt die vermeintliche
Inkompatibilitit zwischen wirtschaftlichem Wachstum und nachhaltigen, umweltbewussten
Lebensweisen dar (Portney, 2015). Wissenschaftler*innen argumentieren jedoch, dass Nach-
haltigkeit nicht unweigerlich als ,,Anti-Wachstum* zu betrachten sei. Vielmehr sollen Wege
gefunden werden, Wirtschaftswachstum nicht auf Kosten der Umwelt und kiinftiger Generati-

onen zu erzielen und stattdessen Firmen zum Beitrag nachhaltiger Ressourcenverwendung



anzuregen. Tatséchlich wichst seit Mitte der 1990er Jahre der Anteil an Unternehmen, die ihren
okologischen FuBBabdruck durch verantwortungsbewussteres wirtschaftliches Handeln zu mini-
mieren versuchen (ebd.). Auf Druck von Organisationen entstanden seither Unternehmen, de-
ren Praktiken zunehmend auf eine nachhaltigere Produktion durch erneuerbare Energien und
die Vermeidung der Produktion umweltschédlicher Substanzen und Abfille abzielen — so auch
die Fair-Fashion-Industrie (s. Kapitel 2.1.3). Nachhaltigkeit hat sich damit zu einer wesentli-
chen Komponente der wirtschaftlichen Aktivititen von Unternehmen entwickelt. Wie in den
vergangenen Jahren beispielsweise im Hinblick auf das sogenannte Greenwashing zu beobach-
ten war, ist verantwortungsvolles Handeln jedoch auch stets eine Frage geeigneter Kommuni-
kation und der Selbstdarstellung von Unternehmen in der Offentlichkeit (Strihle & Miiller,
2017). Wie eine solche nachhaltige Marketingkommunikation mithilfe prominenter Befiirwor-
ter*innen erfolgen kann und welche Rolle dabei deren wahrgenommene Moral spielt, gilt als

einer der zentralen Forschungsschwerpunkte dieser Arbeit.

Ein wesentlicher Bestandteil nachhaltiger und ethischer Handlungsweisen von Unternehmen
lasst sich in deren CSR finden. Diese befasst sich grundsitzlich mit den Auswirkungen des
individuellen Handelns auf das Sozialsystem. Demnach bringen sozial verantwortungsvolle
Entscheidungen eines Unternehmens langzeitig wirtschaftlichen Gewinn, unverantwortliches
Verhalten hingegen wirkt sich langfristig negativ auf das eigene Unternehmertum aus (Davis,
1960, zitiert nach Carroll, 1999). Daneben nehmen auch 6kologische Faktoren, wie etwa der
Umweltschutz, eine zentrale Rolle ein. Grundsatzlich besteht das Ziel somit darin, ein Gleich-
gewicht zwischen den wirtschaftlichen Aktivitdten eines Unternehmens und dem gesellschaft-
lichen Streben nach gemeinschaftlichem, sozialem und 6kologischem Wohlergehen zu schaffen
(Frederick, 2018). Notwendig sind hierzu vor allem innovative unternehmerische Konzepte, die
okonomische und soziale Werte miteinander vereinen (Haddick, 2018). Auch seitens der Kon-
sument*innen wird CSR als zunehmend eminent erachtet und nimmt eine immer tragendere
Rolle in ihren Einstellungen und Kaufabsichten ein — auch im Bekleidungssektor. Trotz des
steigenden Bewusstseins {liber die Wichtigkeit von CSR herrscht jedoch bis heute keine Einig-
keit dariiber, inwieweit unternehmerische Verantwortung in der Modeindustrie einen Einfluss
auf das tatsdchliche Kaufverhalten von Konsumierenden ausiibt. Die zogerliche Bereitschaft,
fiir nachhaltig hergestellte Produkte mehr finanzielle Mittel aufzuwenden, hindert Konsu-
ment*innen hdufig daran, ihre positive Einstellung gegeniiber Fair Fashion auf ihr tatsidchliches

Kaufverhalten zu iibertragen (Franken, 2018). Aus diesem Grund liegt Aspekt dieser Arbeit



darin, das Ausmall von sowohl der Einstellung als auch der Kaufbereitschaft von Konsu-

ment*innen im Kontext nachhaltiger (Mode-) Markenbefiirwortung zu erforschen.

2.1.3 Die nachhaltige Modeindustrie

Als eine der groBten Konsumgiiterbranchen in Europa ist auch die Bekleidungsindustrie von
sich verdndernden Produktions- und Konsummustern zugunsten nachhaltigeren Wirtschaftens
betroffen (Fiebrig, 2018). Durch die verstirkte Thematisierung der negativen Einfliisse der Tex-
tilproduktion auf die Umwelt und das dadurch wachsende Bewusstsein fiir 6kologischen Kon-
sum im Modesektor seitens der Verbraucher*innen fand der Nachhaltigkeitsdiskurs seit den
1960er Jahren zunehmend Eingang in die Modebranche (Henninger et al., 2016; Strdhle &
Miiller, 2017). Weiterreichendes Interesse erhielt der Begriff der ,,Sustainable Fashion* — bzw.
,,Eco®, ,,Green oder ,,Ethical Fashion* (Khandual & Pradhan, 2019)? — jedoch erst durch die
ansteigende Mediatisierung von Anti-Pelz-Kampagnen in den 1980er und 1990er Jahren (Hen-
ninger et al., 2016). Spéatestens nach dem Einsturz der Textilfabrik Rana Plaza in Bangladesch
im Jahr 2013, der iiber eintausend Arbeiter*innen das Leben kostete, riickten die sozialen und
okologischen Missstinde der Bekleidungsproduktion infolge weitreichender Medienresonan-
zen in das Bewusstsein der Konsument*innen und zwang zahlreiche Textilunternehmen zu ei-

ner Umstrukturierung ihrer Herstellungsprozesse (Fiebrig, 2018; Fitka, 2018).

Nichtsdestotrotz wird seit der Jahrtausendwende weltweit ein massiver Anstieg der Absatz- und
Produktionsmengen von Bekleidung beobachtet (Remy, Speelman & Swartz, 2016). Zuriick-
zufiithren ist dieser Trend insbesondere auf kiirzere Kollektionsrhythmen, sinkende Preise und
eine steigende Bedeutung des E-Commerce in der Textil- und Bekleidungsindustrie. Die tradi-
tionelle Textilbranche ist von kurzen Produktlebenszyklen von wenigen Monaten oder gar Wo-
chen sowie von starken Marktschwankungen gepragt, die wiederum eine Prognostizierbarkeit
der Nachfrage beinahe unmoglich machen (Christopher, Lowson & Peck, 2004; Haddick,
2018). Dariiber hinaus gelten Impulskiufe seitens der Konsumierenden als ein zentrales Cha-
rakteristikum: Das Kaufverlangen entsteht im Regelfall erst dann, wenn sie mit den Produkten
in Kontakt kommen (Haddick, 2018). Das wachsende und permanente Bediirfnis nach Mode
hat zur Folge, dass Kleidungsstiicke von Konsument*innen iiber einen immer kiirzeren wer-

denden Zeitraum getragen werden (Remy et al., 2016). Zudem ist die Textilbranche aufgrund

2 Die Begriffe Eco, Ethical, Fair, Green, und Sustainable Fashion sowie nachhaltige Mode werden in dieser Ar-
beit synonym verwendet.



wachsenden Wettbewerbes und gesittigter Mirkte dem anhaltenden Druck ausgesetzt, ihre
Preise zugunsten von Kosteneinsparungen zu senken (Henninger et al., 2016). Als Antwort auf
den stark wettbewerbsorientierten Modemarkt und den Drang nach einem immer rasanter wech-
selnden Sortiment ist wihrend der vergangenen 20 Jahre die Fast-Fashion-Branche entstanden
(Franken, 2018; Haddick, 2018). Darunter fallen Textilunternehmen wie H&M und Zara (bzw.
Inditex), die mithilfe von flexiblem Supply Chain Management und mehreren Kollektions-
wechseln innerhalb einer Saison zu beinahe jedem Zeitpunkt auf aktuelle Trends und auf die
Nachfrage ihrer Kdufer*innen reagieren konnen (Haddick, 2018; Remy et al., 2016). Da dieses
Geschédftsmodell primér auf der Herstellung niedrigpreisiger Kleidung von geringer Qualitdt
sowie auf kostengiinstigen Produktionsketten beruht, konnen durch massive Ersparnisse im
Herstellungsprozess hohe Umsétze erzielt werden. Diese finanziellen Faktoren verschaffen der
Fast-Fashion-Industrie heute den gréften Marktanteil in der Textilbranche (Franken, 2018). Ein
Mangel an Aufklarung und Bewusstsein gegeniiber den 6kologischen und sozialen Bedingun-
gen konventioneller Textilherstellung begiinstigt auBerdem den weiterhin hohen Erfolg der

Fast-Fashion-Industrie (Henninger et al., 2016).

Wenngleich diese Entwicklungen einen fortwéhrenden Trend vermuten lassen, integrieren Mo-
delabels Aspekte nachhaltigen Wirtschaftens zunehmend in ihre Unternehmensstrategien — ei-
nige Fast-Fashion-Marken nicht ausgenommen. Allgemein werden unter nachhaltiger Mode
faire Arbeitsbedingungen, nachhaltige Unternehmensmodelle, die Verwendung biologischer
und umweltfreundlicher Ressourcen sowie die Riickverfolgbarkeit der Kleidung verstanden
(Fitka, 2018; Henninger et al., 2016). Dabei lassen sich die wirtschaftlichen Bestrebungen
nachhaltiger Textilproduktion grundsétzlich in ihre soziale sowie in ihre 6kologische Dimen-
sion gliedern (Fifka, 2018). Nachhaltige Mode, als Gegenkonzept zu weniger nachhaltigen,
traditionellen Textilherstellungszyklen, bemiiht sich auf der sozialen Ebene um eine Auflosung
der Grenzen zwischen Unternehmen und deren Stakeholdern. So sollen der Produktionsprozess
entschleunigt und faire Arbeitsbedingungen geschaffen werden (Henninger et al., 2016). Zu
diesen Bedingungen zihlen insbesondere ,,hohere Lohne, keine Zwangs- und Kinderarbeit, an-
gemessene Arbeitszeiten, mehr Arbeitssicherheit, keine erpresserischen Beschiftigungsformen
und die Einflihrung von Arbeitsvertragen* (Fifka, 2018, S. 13). Dariiber hinaus soll durch Lang-
zeitbeziehungen, lokale Produktionsweisen sowie Transparenz die Rolle der Arbeitenden ge-
starkt werden. Zusitzlich zu diesen sozialen nehmen auch die 6kologischen Faktoren eine maf3-
gebende Rolle ein: So wird neben einer grundsitzlichen Reduktion der Textilherstellung gleich-

zeitig die Vermarktung qualitativ hochwertiger Ware aus erneuerbaren und organischen



Rohstoffen vorausgesetzt (Henninger et al., 2016). Besonders die sogenannte ,,Slow Fashion*
stoBt als Gegenentwurf zur Fast Fashion eine ldngere Nutzungsdauer von Kleidungsstiicken an
(Haddick, 2018; Khandual & Pradhan, 2019). Was unter nachhaltiger Mode generell verstanden
wird, héngt jedoch von den subjektiven Wahrnehmungen der Produktions- und der Konsu-
ment*innenseite ab. Wihrend aus Sicht der Hersteller ein allgemeines Bewusstsein sowie deren
Beziehung zu den beteiligten Akteuren zentrale Aspekte ihres nachhaltigen Wirtschaftens dar-
stellen, assoziieren deren Kund*innen mit nachhaltiger Mode mehrheitlich umweltbezogene
Aspekte, wie die Verwendung erneuerbarer Rohstoffe, eine Reduktion des CO2-Ausstof3es so-
wie Haltbarkeit und Langlebigkeit der Ware. Ferner spielt die soziale Komponente eine tra-
gende Rolle, zu der etwa faire Lohne sowie die Sicherheit und die Rechte der Arbeiter*innen

zdhlen (Henninger et al., 2016).

Trotz ihrer positiven Auswirkungen auf die Umwelt und die Gesellschaft steht die Produktion
und Vermarktung nachhaltiger Mode vor diversen Herausforderungen, die besonders auf die
erorterten Produktions- und Kostenvorteile der traditionellen Modebranche und der Fast-
Fashion-Industrie zuriickzufiihren sind. Kéufer*innen sind sich heutzutage zwar iiber die Sinn-
haftigkeit nachhaltiger Mode bewusster, ihr Konsumverhalten dndert sich dadurch jedoch nicht
notwendigerweise. Dariiber hinaus wird nachhaltige Mode aus Sicht von Konsumierenden héu-
fig als teurer wahrgenommen und als Luxusprodukt eingestuft — ein Aspekt, der ebenfalls zu
einer Senkung der Kaufbereitschaft beitragen kann (Henninger et al., 2016). Eine substanzielle
Herausforderung liegt daher in der Vermittlung der Vorteile nachhaltigen Modekonsums an-
hand iiberzeugender Marketingkommunikationsmafinahmen, um so nicht nur die Wahrneh-
mung der potenziellen Kéufer*innen gegeniiber Fair Fashion, sondern auch deren tatsichliche
Kaufbereitschaft positiv zu beeinflussen. Dies kann unter anderem durch erfolgreiche Produkt-
beflirwortung mithilfe prominenter Personlichkeiten erfolgen — eine Maflnahme, die im folgen-

den Kapitel thematisiert werden soll.



2.2 Prominente Produktbefiirwortung

Als Grundlage der in dieser Arbeit zentralen Forschung tragt dieses Kapitel zu einem besseren
Verstindnis der Funktionsweisen prominenter Befiirwortung sowie deren Relevanz in der
(nachhaltigen) Modeindustrie bei. Ferner soll eine vergleichende Darstellung von Celebrity En-
dorsement und Celebrity Branding als Basis fiir die Untersuchung eines moglichen, moderie-
renden Effektes beider Befiirwortungspositionen auf die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit

von Testimonials erfolgen.

2.2.1 Celebrities in der Werbung

Zur positiven Beeinflussung von Konsument*innen profitieren Unternehmen bei der Auswahl
threr Werbemaflnahmen zunehmend vom Einsatz prominenter Personlichkeiten (Belch &
Belch, 2013). McCracken (1989) beschreibt den*die prominente*n Befiirworter*in® als ,,any
individual who enjoys public recognition and who uses this recognition on behalf of a consumer
good by appearing with it in an advertisement” (S. 310). Durch ihren Bekanntheits- und
Beliebtheitsgrad tragen prominente Produktbefiirworter*innen zu einer erh6hten Aufmerksam-
keit auf Werbebotschaften bei und fungieren somit als hilfreiche Werkzeuge im Marketing von
Unternehmen (Belch & Belch, 2013). Bei den Befiirwortenden handelt es sich hdufig um
Schauspieler*innen, Sportler*innen, Musiker*innen und andere Personen des dffentlichen Le-
bens. Aufgrund der wachsenden Bespielung sozialer Medien fiir Werbezwecke greifen Unter-
nehmen auflerdem zunehmend auf die befiirwortende Unterstiitzung von Internetstars zuriick,
die als Influencer*innen, Blogger*innen oder YouTuber*innen insbesondere eine junge Ziel-

gruppe erreichen sollen (Keel & Nataraajan, 2012).

In Anbetracht dieser sich verdndernder Medienlandschaften und der zunehmenden Verlagerung
klassischer Werbekanéle auf das Internet und Social Media iibernahm in den letzten Jahren das
sogenannte Influencer-Marketing eine bedeutende Rolle in der Bewerbung von Produkten und
fiihrte in diesem Zug zu einer Erweiterung des Verstindnisses von Celebrities (Keel & Na-
taraajan, 2012). Diese Dynamiken in der Medienlandschaft sind zudem Griinde fiir eine feh-
lende, universal giiltige Begriffsdefinition. Daher lohnt sich zundchst ein Blick auf Seiferts

(2013) Unterscheidung zwischen Celebrities und den oftmals synonym verwendeten

3 Die Begriffe Befiirworter*in, Endorser*in, Testimonial, Werbe- bzw. Markenbotschafter*in und Werbegesicht
werden in dieser Arbeit synonym verwendet.



Bezeichnungen Star und Prominenz. Zwar sei allen dreien ihre Beriihmtheit aufgrund ihrer
breiten 6ffentlichen Wahrnehmung durch das Publikum und ihre kulturelle Bedeutung als ge-
sellschaftliche Orientierungspunkte gemein, dennoch unterscheiden sie sich in zentralen As-
pekten: Wihrend die vergleichsweise weitaus bekannteren Stars iiblicherweise in einem fach-
spezifischen Wirkungsbereich — oftmals in der Film- oder Musikbranche — eingebettet sind, ist
die Priisenz von Celebrities selten an ein spezifisches Teilgebiet der Offentlichkeit gekoppelt.
Dariiber hinaus unterscheiden sich Celebrities von Stars durch ihre hohere Sichtbarkeit und
Nahe zum Publikum, die, so Seifert (2013), stets mit einem Interesse an deren Privatleben ein-
hergeht. Dem iibergeordnet spiegelt der Begriff der Prominenz die grundsitzliche Bekanntheit
einer Person wider, unabhéngig davon, ob der*die Prominente als Star oder als Celebrity fun-
giert (Seifert, 2013). Unter der Beriicksichtigung des Phinomens des Social-Media-Marketings
gilt es ferner, den Influencer*innen-Begriff zu erdrtern. Freberg, Graham, McGaughey &
Freberg (2011) definieren (Social-Media-) Influencer*innen als ,,new type of independent third
party endorser who shape audience attitudes through blogs, tweets, and the use of other social
media.” (S. 1). Im Unterschied zu klassischen Prominenten beruht ihre Bekanntheit demnach
auf ihrem Auftreten in der sozialen Medienlandschaft. Sie lassen sich in ihrer Funktion vor
allen Dingen durch die Plattformen, auf denen sie aktiv sind, von ,klassischen* Prominenten
abgrenzen. Das bedeutet, dass prominente Influencer*innen sowohl als Social-Media-Celebri-
ties als auch als Social-Media-Stars fungieren konnen. So besitzen Social-Media-Prominente
zwar aufgrund ihres oft charakteristischen Kontaktes mit ihrer Zielgruppe eine ,,Interaktions-
kompetenz* und ,,Bezichungsqualitét™ (Borchers & Enke, 2020, S. 4) sowie somit eine gewisse
Néhe zu ihrem Publikum. Nichtsdestotrotz hangt ihre Reichweite stark von der Zahl ihrer so-
genannten Follower ab; ihre Bekanntheit kann demzufolge dhnliche Ausmale wie die eines
Stars erreichen. Dartiber hinaus widmen sich einige Influencer*innen in ihren 6ffentlichen Ak-
tivititen einem bestimmten Themenschwerpunkt — ein Charakteristikum, das Seifert (2013) zu-

folge weniger auf Celebrities als auf Stars zutrifft (Borchers & Enke, 2020).

Anlehnend an diese Abgrenzung soll sich der empirische Teil dieser Forschung mit der Wer-
bewirkungsmacht prominenter Celebrities auseinandersetzen. Da die methodische Untersu-
chung anhand bewédhrter Wirkungsmodelle der Marketingkommunikation (s. Kapitel 2.3) er-
folgt, welche bis dato groftenteils mithilfe , klassischer” Prominenter Verwendung fanden, soll
eine weitere Spezialisierung auf Social-Media-Influencer*innen nicht beriicksichtigt werden —
Celebrities mit und ohne Social-Media-Funktion werden also in gleicher Weise behandelt. Auf-

grund der von Seifert (2013) erlduterten engen begrifflichen Verwandtheit und der schweren
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Trennbarkeit sollen in dieser Arbeit zudem die Begriffe Celebrity und Prominente*r synonym

verwendet werden.

Im Gegensatz zu nicht-prominenten Befiirworter*innen, wie beispielsweise typischen Konsu-
ment*innen, Expert*innen und Unternehmensvertreter*innen, tragen Celebrity Endorser meist
eine Reihe von Bedeutungen mit sich, welche aus ihren Rollen heraus entstehen, die sie im
Rahmen ihrer 6ffentlichen Auftritten verkdrpern. Insbesondere bei der Vermarktung emotiona-
ler Produkte, deren Image und Identifikationspotenzial eine maBigebliche Rolle spielen und
durch welche eine Differenzierung von der Konkurrenz schwer umsetzbar ist, profitieren Mar-
ken vom Wiedererkennungswert werbender Celebrities. Je nach Art und Rolle der Prominenten
konnen verschiedene Formen der Beflirwortung voneinander abgegrenzt werden. Ebenfalls va-
riieren die Rollen, die ein Celebrity dabei einnehmen kann: So kann er oder sie entweder als
Expert*in auftreten, eine starke oder weniger starke Verbindung zum Unternehmen aufweisen
oder gar iiber keinerlei Wissen iiber das beworbene Produkt verfiigen (Erdogan, Baker & Tagg,

2001).

2.2.2 Chancen und Risiken prominenter Befiirwortung

Befiirwortungen durch Prominente verfolgen grundsitzlich das Ziel, positive Einstellungsef-
fekte von Konsument*innen gegeniiber einer Marke bzw. einem Produkt hervorzurufen. Dabei
sollen die Eigenschaften und Qualititen der Person, insbesondere ihre Attraktivitit und die ihr
entgegengebrachte Sympathie, mittels Malnahmen der Marketingkommunikation auf die be-
worbenen Marken iibertragen werden (Erdogan, 1999). Die Bekanntheit von Celebrities ver-
schafft den Unternehmen und ihren Produkten dabei nicht nur eine verstarkte Aufmerksamkeit,
sondern auch einen hoheren Erinnerungswert (Atkin & Block, 1983, zitiert nach Kamins,
1990). Prominente besitzen durch ihre sogenannte Stopping Power die Féhigkeit, in einem
iiberladenen Medienumfeld die Aufmerksamkeit auf ihre Werbebotschaft zu ziehen und so das
Interesse potenzieller Kaufer*innen zu wecken (Atkin & Block 1983, zitiert nach Belch &
Belch, 2013). In diesem sogenannten ,,Clutter, einem ,,state [...] of confusion or disorderli-
ness* (Shimp, 2008, zitiert nach Muda, Musa & Putit, 2012, S. 374) sind Konsumierende hiufig
mit einer immensen Informationsiiberlastung konfrontiert, was wiederum eine Immunitit ge-
geniiber spezifischen Werbenachrichten hervorrufen kann. Durch ihre Eigenschaften wie At-
traktivitit, Sympathie, Expertise und Vertrauenswiirdigkeit (s. Kapitel 2.3.1) besitzen Promi-

nente die Stdrke, aus diesem Durcheinander herauszustechen: ,,Celebrities have the stopping
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power to make heads turn to them* (Muda et al., 2012, S. 380). Unter Einbezug prominenter
Personlichkeiten konnen Unternehmen somit ihre Kommunikationsféahigkeit grundlegend ver-

bessern (Atkin & Block, 1983 & Sherman, 1985, zitiert nach Erdogan, Baker & Tagg, 2001).

Trotz ihrer Vorteile gegeniiber anonymen Werbegesichtern ist der Einsatz prominenter Befiir-
worter*innen jedoch nicht frei von Risiken. Beispielsweise zieht ein plotzlicher Imagewandel
oder ein Ansehens- und Beliebtheitsverlust der Celebrities hdufig negative und unkontrollier-
bare Konsequenzen fiir die Markenbefiirwortung nach sich. Ein fehlender Fit zwischen den
Images von Promi und beworbener Marke kann ebenfalls eine Erzielung der angestrebten po-
sitiven Effekte prominenter Beflirwortung behindern. Negative Informationen iiber den*die
Prominente*n konnen sich so auf das Marken- bzw. Produktimage niederschlagen (Till &
Shimp, 1998). Ebenfalls kann eine multiple Befiirwortung, also die gleichzeitige Bewerbung
mehrerer Produkte oder Marken, einen Glaubwiirdigkeitsverlust der Prominenten hervorrufen.
Nicht zuletzt kann eine ibermdfBig starke Lenkung der Aufmerksamkeit auf die prominente
Person von der eigentlichen Werbebotschaft ablenken und dadurch einen sogenannten Vampi-

reffekt auslosen (Erdogan, 1999; Reisinger, Mayerhofer & Milchram, 2002).

2.2.3 Celebrity Endorsement und Celebrity Branding

Wihrend Celebrity Endorsement klassischerweise die Befiirwortung der Produkte eines Unter-
nehmens durch prominente Personlichkeiten beschreibt (s. Kapitel 2.2.1), vermarkten Promi-
nente im Rahmen von Celebrity Branding ihre eigenen Linien und Produkte. Wie stark die
Prominenten in Design, Produktion und Vermarktung der Produkte involviert sind, variiert
hierbei je nach Kooperation. Der Grad der Einbindung macht sie dabei mehr oder weniger
sichtbar fiir die Konsument*innen und wird dementsprechend als stérker oder weniger stark

wahrgenommen.

Celebrity Branding kann weiterhin in drei Arten unterteilt werden: Celebrity Mono-Branding,
Celebrity Co-Branding und Non-Celebrity Branding. Bei Ersterem kann der Markenname un-
mittelbar auf die prominente Person zuriickgefiihrt werden. Celebrity Mono-Branding wird vor
allem dann genutzt, wenn der Hersteller tendenziell unbekannt ist oder keinen hohen Marken-
wert besitzt und dieser somit vom Bekanntheitsgrad des Celebrities profitiert. Auch im Falle
einer schwachen Ubereinstimmung zwischen Promi und Marke kann sich diese Methode als

sinnvoll erweisen, um Verwirrungen seitens der Konsument*innen und einen mdglichen
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Schaden fiir mindestens eine*n der beiden Akteur*innen zu vermeiden. Ein weiterer Anlass fiir
die Wahl von Mono-Branding liegt in einer strategischen Ausweitung der eigenen Marken-
reichweite der Prominenten selbst. Co-Branded Celebrity Products sind eine Erscheinungsform
des allgemeineren Co-Brandings, das im Deutschen {iberwiegend unter dem Begriff der Mar-
kenallianz Verwendung findet. Generell erscheinen hierbei zwei Marken gleichzeitig auf einem
Produkt, um dessen Wert zu steigern. Celebrity Co-Branding verbindet somit die Marke, die
durch die Prominenten verkdrpert wird, mit der Anbietermarke, wie dem Hersteller oder dem
Einzelhidndler. Der Unterschied zur klassischen Markenallianz liegt also darin, dass der oder
die Celebrity kein Produkt an sich symbolisiert. Ob er oder sie dabei in den Gestaltungsprozess,
in die WerbemaBnahmen (zum Beispiel als Gesicht einer Werbekampagne) oder in die Offent-
lichkeitsarbeit eingebunden oder in mehrere dieser Bereiche involviert wird, ist nicht klar fest-
gelegt und kann somit von Allianz zu Allianz variieren (Keel & Nataraajan, 2012). Die Vorteile
der Nutzung von Co-Branded Celebrity Products liegen unter anderem im sogenannten Spillo-
ver-Effekt, durch welchen die weniger bekannte Partie durch die bekanntere Marke mehr Po-
pularitét erlangt (Simonin & Ruth, 1998). Zudem konnen Unternehmen, denen es an wahrge-
nommener Personlichkeit fehlt, im Rahmen von Co-Branding auf Prominente zuriickgreifen,
um ihren Produkten mehr Charakter zu verleihen (Lau & Phau, 2007). Beim eher selten ange-
wandten Non-Celebrity Branding sind die Produkte weder mit dem Namen des Promis noch
mit dem des Herstellers versehen. Von einer solchen fehlenden Assoziation profitieren insbe-
sondere relativ unbekannte und weniger beliebte Prominente, da der Kauf des Produktes von
Konsument*innenseite nicht unmittelbar mit dem Celebrity in Verbindung gebracht wird. Auch
bei einem geringen Fit zwischen Promi und Unternehmen bietet sich diese Form des Brandings

an.

Die Verbindung zwischen Celebrity und Marke ist im Rahmen von Celebrity Branding somit
um einiges ersichtlicher als beim traditionellen Endorsement (Keel & Nataraajan, 2012). Aus
diesem Grund liegt die Vermutung nahe, dass diese Form der Befiirwortung einen potenziell
deutlich stirkeren Einfluss auf die Wahrnehmung gegeniiber Testimonials hat (s. Kapitel 3).
Ob und wie stark sich diese Befiirwortungspositionen unterschiedlich auf die empfundene
Glaubwiirdigkeit gegeniiber prominenten Befiirworter*innen fiir Fair-Fashion-Produkte aus-

wirken, soll im Rahmen dieser Arbeit erforscht werden.
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2.2.4 Prominente Beflirwortung von Fair Fashion

Besonders in der Modebranche bieten Marken ihren Konsument*innen die Mdglichkeit zur
Selbstexpression und -verwirklichung. Dabei profitiert auch die Modebranche von der Befiir-
wortung durch bekannte Gesichter anstelle unbekannter Werbebotschafter*innen (Carroll,
2009). Insbesondere das Celebrity Branding (s. Kapitel 2.2.3) hat sich in den vergangenen Jah-
ren als niitzliche Werbemaflnahme im Modesektor erwiesen (Keel & Nataraajan, 2012). Wih-
rend in den 1990er Jahren noch Supermodelle als bevorzugte Werbegesichter in der Textilbran-
che galten, werden sie auch in diesem Bereich zunehmend durch Celebrities wie Schauspie-
ler*innen, Musiker*innen und Sportler*innen ersetzt. Zuriickzufiihren ist dieser Trend unter
anderem auf die Filmindustrie Hollywoods: Globale Beriihmtheiten werben nicht nur auf gro-
fen Veranstaltungen durch das Tragen der Roben prestigetridchtiger Designer-Labels, auch
durch Produktplatzierungen in TV- und Filmproduktionen kann ein Bezug zwischen Promi und
Modeunternehmen hergestellt und an die Zuschauenden herangetragen werden (Carroll, 2009).
Diese implizite Form der Befiirwortung wird zudem durch explizites Endorsement ergénzt, in
dessen Rahmen Prominente fiir Modemarken aller Preissegmente werben: So haben bereits Be-
rihmtheiten wie Madonna und David Beckham fiir die Modekette H&M geworben (Jojic,
2015); das Luxuslabel Asprey wurde wiederum von der britischen Schauspielerin Keira Knight-
ley befiirwortet (Carroll, 2009). Zudem nutzen Prominente ihren Wiedererkennungswert ver-
mehrt flir die Vermarktung ihrer eigenen Produkte im Rahmen von Celebrity Branding, wie

etwa Sédngerin Rihanna jlingst durch ihr Modelabel Savage X Fenty (Gorman, 2020).

Weshalb prominente Befiirwortung insbesondere fiir die Modeindustrie von Bedeutung ist,
ldsst sich unter anderem durch den bereits erwidhnten Effekt des Endorsements bei emotionalen
Produkten erkldren, denen auch die Textilbranche angehort (Belch & Belch, 2013). Die Aus-
wirkungen prominenter Befiirwortung fiir emotionale Produkte lieen sich durch verschiedene
Forschungen nachweisen, was unter anderem auf die bedeutende Rolle der empfundenen an-
stelle der tatsdchlichen Befiirworter*innenexpertise zuriickzufiihren ist (Belch & Belch, 2013;
Keel & Nataraajan, 2012; Ohanian, 1990). Aufgrund der erwéhnten Einordnung der Modein-
dustrie in die Sparte emotionaler Waren ldsst sich schlieBen, dass die bereits vorliegenden Er-
gebnisse fiir diese Branche ebenfalls giiltig sind. Menschen erwerben und konsumieren Mode,
um diverse emotionale Bediirfnisse zu stillen, wie etwa ihren Drang nach dem Besitz von Neu-
heiten, ithren Wunsch nach Zugehdrigkeit und ihr Verlangen, andere zu beeindrucken. Der

Schwierigkeit fiir Unternehmen, sich auf dem gesittigten Modemarkt zu differenzieren und von
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der Konkurrenz abzuheben, kann ebenfalls durch Kooperationen mit bekannten Testimonials
entgegengewirkt werden (Cao et al., 2014). Produkte, die dazu dienen sollen, die Konsumie-
renden optisch zu verschonern, funktionieren zudem grundsétzlich besser, wenn das Werbe-
gesicht selbst einen gewissen Grad an Attraktivitit aufweist (Keel & Nataraajan, 2012). Fiir
Produkte im Modebereich sind Prominente wie Schauspieler*innen und Fotomodels aufgrund

ihres oft attraktiven Auferen daher besonders effektiv (Belch & Belch, 2013).

Wie bereits erortert, wird auch die Modeindustrie maf3geblich vom zunehmenden Bewusstsein
der Konsumierenden flir nachhaltige Lebensweisen beeinflusst (s. Kapitel 2.1.3) (Henninger et
al., 2016; Khandual & Pradhan, 2019). Auch im Bereich der Fair Fashion wird auf die Unter-
stiitzung prominenter Werbebotschafter*innen zuriickgegriffen. So verhalf etwa die britische
Schauspielerin Emma Watson dem Designer-Label Calvin Klein zu einem griineren Image,
indem sie eines seiner nachhaltig hergestellten Kleider auf dem roten Teppich der Met Gala
2016 dem Publikum zur Schau stellte. Dariiber hinaus verstarkte sie den Endorsement-Effekt
durch eine Prisentation ihres Outfits in Social-Media-Kanélen (Khandual & Pradhan, 2019).
Doch nicht nur international, auch im deutschsprachigen Raum bewerben Prominente faire Mo-
demarken, wie beispielsweise die dsterreichische Influencerin Madeleine Darya Alizadeh — be-

kannt als DariaDaria — durch ihr eigenes, nachhaltiges Label dariadéh?.

Im Bereich der Befiirwortung nachhaltiger Marken existiert bereits eine Reihe an Forschungs-
ergebnissen (Cuomo, Foroudi, Tortora, Hussain & Melewar, 2019; Kang & Choi, 2016). Es
konnte beispielsweise gezeigt werden, dass das wahrgenommene Nachhaltigkeitsbewusstsein
von Befiirwortenden die Einstellung der Konsument*innen ihnen gegeniiber sowie die Kauf-
absicht beeinflussen und zu nachhaltigerem Konsum stimulieren kann. Ferner wurde festge-
stellt, dass Konsumierende ihre positiven Einstellungen gegeniiber prominenten Personen auch
auf nachhaltige Marken tibertragen. Prisentieren sich Celebrities also nach auen als nachhal-
tig, so wird auch die von ihnen beworbene Marke mit dieser Eigenschaft assoziiert (Cuomo et
al., 2019). Ahnliche Ergebnisse konnten im Rahmen von Forschungen zur Befiirwortung von
Modeunternehmen ermittelt werden (Keel & Nataraajan, 2012). Eine Verbindung beider Be-
reiche, also die prominente Befiirwortung in der nachhaltigen Modebranche, wurde bislang al-
lerdings keiner wissenschaftlichen Analyse unterzogen. Die einzelnen Faktoren, die zu beriick-
sichtigen sind, wenn Befiirworter*innen fiir nachhaltige (Mode-) Produkte werben, wurden bis-

lang ebenfalls unzureichend iiberpriift (Cuomo et al., 2019). Um diese Forschungsliicke im

4. Website: https://dariadeh.com
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Zuge dieser Arbeit zu schlieBen, sollen im nichsten Schritt drei etablierte Konstrukte zur Un-
tersuchung prominenter Produktbefiirwortung betrachtet werden, um daraufhin mithilfe eines
erweiterten Modells zur Erforschung von Celebrity Endorsement bzw. Celebrity Branding im

nachhaltigen Modesektor beizutragen.

2.3 Wirkungsmodelle

Die Erforschung prominenter Produktbefiirwortungen im Kontext der Marketingkommunika-
tion basiert insbesondere auf Ohanians 3-Komponenten-Modell (1990), dem Meaning-Trans-
fer-Prozess von McCracken (1989) sowie Kamins® Product-Match-up-Hypothese (1990). Da
der Fokus dieser Studie auf dem Einfluss prominenter Personen und deren wahrgenommener
Personlichkeitseigenschaften auf die Einstellung gegeniiber nachhaltigen Modemarken liegt,
wird sie sich im Wesentlichen mit ersterem Konstrukt befassen. Aufgrund ihrer Relevanz fiir
diese Arbeit sollen die Modelle von McCracken (1989) und Kamins (1990) zudem kurz im
Kapitel 2.3.2 erldutert werden. Erweitert wird das 3-Komponenten-Modell durch die von Kang
& Choi (2016) dargelegte Source Ethicality”, die als Moral bzw. Sittlichkeit der Befiirworten-
den tlibersetzt werden soll und hinsichtlich des Nachhaltigkeitsschwerpunktes der Arbeit eine

malfgebliche Rolle spielt.

2.3.1 3-Komponenten-Modell

Das aus der Sozialpsychologie stammende 3-Komponenten-Modell von Ohanian (1990) unter-
sucht die Bedingungen, unter denen Sender*innen einer Nachricht anhand ihrer wahrgenom-
menen Glaubwiirdigkeit eine tiberzeugende Wirkung auf deren Empfénger*innen ausiiben kon-
nen (McCracken, 1989). Es setzt sich wiederum aus den beiden Modellen der Source Credibi-
lity und der Source Attractiveness zusammen: Ersteres Konstrukt misst die empfundene Glaub-
wiirdigkeit einer befiirwortenden Person und deren Auswirkungen auf die Werbebotschaft und
beruht auf der Erkenntnis, dass als glaubwiirdig wahrgenommene Quellen iiberzeugender sind
als weniger glaubwiirdige (Ohanian, 1990). Ohanian (1990) zufolge setzt sich die wahrgenom-
mene Glaubwiirdigkeit einer Person aus ihrer empfundenen Expertise bzw. ihrem Fachwissen®

und ihrer empfundenen Vertrauenswiirdigkeit zusammen. Das Fachwissen kann als die

5 Die Begriffe Ethicality, Moral und Sittlichkeit werden in dieser Arbeit synonym verwendet.
® Die Begriffe Expertise und Fachwissen werden in dieser Arbeit synonym verwendet.
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Fahigkeit einer Person definiert werden, wahre Aussagen zu tdtigen: ,,the extent to which a
communicator is perceived to be a source of valid assertions” (Ohanian, 1990, S. 41). Die Ver-
trauenswiirdigkeit wiederum reflektiert die Bereitschaft von Sender*innen, wahre Aussagen zu
treffen, um so eine Akzeptanz der Empfanger*innen gegeniiber der vermittelten Botschaft zu
erzielen: ,,the degree of confidence in the communicator’s intent to communicate the assertions
he considers most valid” (Ohanian, 1990, S. 41). Die Kombination beider Faktoren fiihrt laut
Ohanian (1990) zu der gewiinschten wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit und somit zu einem
gewissen Grad an Uberzeugungskraft. Sender*innen, die sowohl als vertrauenswiirdig als auch
als fachwissend erachtet werden, sind somit am ehesten in der Lage, Meinungen zugunsten der
Werbetreibenden zu beeinflussen (Ohanian, 1990). Das urspriinglich von McGuire (1985)
stammende Source-Attractiveness-Modell beschreibt die wahrgenommene Attraktivitét einer
Person als eine Zusammensetzung aus Vertrautheit, Liebenswiirdigkeit und der Ahnlichkeit mit
dem*der Empfinger*in, die wiederum zur Uberzeugungskraft einer Nachricht beitrigt: ,,[TThe
effectiveness of a message depends on source’s ‘familiarity,” ‘likeability,” ‘similarity,” and ‘at-
tractiveness’ to the respondent” (Ohanian, 1990, S. 41). Zur Operationalisierung und Messung
des Konstruktes entwickelte Ohanian (1990) fiir jede Komponente jeweils flinf semantischer

Gegensatzpaare (s. Abb. 1).

Fachwissen/Expertise | | Vertrauenswiirdigkeit l I Attraktivitét

fachménnisch — laienhaft vertrauenswiirdig — nicht vertrauenswiirdig attraktiv — unattraktiv

erfahren — unerfahren
kenntnisreich — nicht kenntnisreich

qualifiziert — unqualifiziert

gebildet — ungebildet

zuverldssig — unzuverldssig
ehrlich — unehrlich
verldsslich — unverldsslich

aufrichtig — unaufrichtig

nobel — nicht nobel
schon — hisslich
elegant — einfach

sexy — nicht sexy

Abbildung 1. 3-Komponenten-Modell von Ohanian (2016).
Anmerkung. In Anlehnung an Reisinger, Mayerhofer & Milchram, 2002.

Das auf der Grundlage des Source-Credibility- und des Source-Attractiveness-Modells entwi-
ckelte 3-Komponenten-Modell wurde in der Marketingkommunikationsforschung jedoch aus
verschiedenen Griinden kritisiert, was Wissenschaftler*innen dazu veranlasste, alternative Mo-
delle zur Messung der Wirksamkeit von Produktbefiirwortungen zu entwickeln. So argumen-
tierte McCracken (1989), dass die Uberzeugungskraft einer Botschaft nicht, wie im 3-Kompo-
nenten-Modell dargelegt, ausschlieBlich von den Sendenden der Botschaft — hier den Celebri-
ties — abhéngig sei. Eine Wirksamkeit, die lediglich von der befiirwortenden Person, nicht aber

vom Produkt oder der Marke selbst ausgeht, wiirde McCracken (1989) =zufolge
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falschlicherweise suggerieren, dass jede*r Prominente die Fahigkeit besdfle, Werbebotschaften
erfolgreich zu tibermitteln. Ferner wird bemingelt, dass das 3-Komponenten-Modell keine Ver-
gleiche zwischen Prominenten zuldsst. Man konne zwar den jeweiligen Grad an Glaubwiirdig-
keit und Attraktivitdt messen, nicht aber die verschiedenen Arten beider Komponenten. So
konnten etwa zwei Personen als dhnlich attraktiv wahrgenommen werden, aber dennoch unter-
schiedliche Werbewirkungen erzeugen (McCracken, 1989). Die zwei bekanntesten aus der Kri-
tik gegeniiber dem 3-Komponenten-Modell heraus entstandenen Konstrukte, die Product-
Match-up-Hypothese und der Meaning-Transfer-Prozess, sollen daher im Folgenden aufgegrif-

fen werden.

2.3.2 Product-Match-up-Hypothese und Meaning-Transfer-Prozess

Im Gegensatz Ohanians (1990) Modell, das den Erfolg einer Werbebotschaft einzig anhand
threr Kommunikator*innen misst, berticksichtigt Kamins* Match-up-Hypothese (1990) zusétz-
lich die Produkte bzw. Marken, fiir die geworben wird (Reisinger, Mayerhofer & Milchram,
2002). Um einen gewiinschten Grad an Glaubwiirdigkeit der Botschaft zu erreichen, konnen
demnach Prominente*r und Produkt- oder Markenbotschaft nicht getrennt voneinander be-
trachtet werden. Vielmehr ist eine Ubereinstimmung der Images, also ein gewisses Maf3 an
Kongruenz bzw. Fit beider Parteien notwendig, um die Werbebotschaft fiir Konsument*innen
glaubwiirdig erscheinen zu lassen. Weil sich die hier zentrale Forschung nicht ausschlielich
mit den Personlichkeitseigenschaften von Werbebotschafter*innen, sondern vor allem mit de-
ren Einfluss auf die beflirwortete Marke beschiftigt, ist die Erwdhnung der Match-up-Hypo-
these erforderlich. Da ihre Inkludierung jedoch iiber den Rahmen dieser Arbeit hinausginge,
soll Kamins (1990) Hypothese lediglich bei der Vorauswahl der Testimonials beriicksichtig
werden. Es sollen fiir die Empirie somit Prominente herangezogen werden, die aufgrund ihrer
Eigenschaften potenziell stirker oder weniger stark zum Image nachhaltiger Modemarken pas-
sen. Ebenfalls dient die Match-up-Hypothese als Basis fiir die spatere Hypothesenentwicklung

in Bezug auf den moderierenden Effekt der jeweiligen Befiirwortungspositionen.

McCrackens (1989) Meaning-Transfer-Prozess gilt als ein weiteres substanzielles Modell zur
Untersuchung von Beflirwortungen. Hier werden die symbolischen Eigenschaften von Werbe-
botschafter*innen betrachtet, welche den Befiirwortungsprozess maf3gebend beeinflussen. Die
Auswahl der Beflirwortenden lduft dabei in den drei Phasen Kultur, Produktbefiirwortung und

Konsum ab (Reisinger, Mayerhofer & Milchram, 2002). Erstere legt fest, welche kulturellen
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Bedeutungen und Eigenschaften die beworbene Marke oder das beworbene Produkt vermitteln
soll. Anhand einer Analyse der Umwelt auf Personen oder Objekte wird eine geeignete Person
ausgewdhlt, deren Alter, Geschlecht, Klasse, Lebensstil, Personlichkeit oder Status die ge-
wiinschten kulturellen Inhalte aufweist. Im zweiten Schritt, der Produktbefiirwortung, wird das
Image des*der Befiirwortenden durch die Werbung auf das Produkt bzw. die Marke iibertragen
(McCracken, 1989; Reisinger, Mayerhofer & Milchram, 2002). Einem Produkt kann somit jede
erdenkliche Bedeutung zugeschrieben werden (McCracken, 1989). Im Rahmen der letzten
Phase wird das Image des*der Prominenten durch die beworbene Marke erwerbbar und durch
den Kauf bzw. Konsum schlussendlich auf die Kund*innen iibertragen. Nach erfolgreichem
Abschluss des dreistufigen Beflirwortungsprozesses konnen die erworbenen Produkte somit als
Inventar all ihrer mdglichen Personlichkeiten interpretiert werden (Reisinger, Mayerhofer &
Milchram, 2002). Das Meaning-Transfer-Modell ist fiir diese Arbeit relevant, um in einem spéa-
teren Schritt iberpriifen zu konnen, ob und wie sich die empfundenen (Personlichkeits-) Eigen-
schaften von Testimonials auf die Wahrnehmung von Konsument*innen gegeniiber einer nach-
haltigen Bekleidungsmarke iibertragen und folglich die Einstellung und Kaufbereitschaft be-
einflussen konnen (s. Kapitel 3). Sie bildet somit den Rahmen der zu untersuchenden Hypothe-

sen, wird aber selbst nicht explizit einer Uberpriifung unterzogen.

2.3.3 Source-Ethicality-Modell

Da bislang nur unzureichende Forschungsergebnisse zu den relevanten Faktoren bei der Befiir-
wortung nachhaltiger Produkte existieren, haben Kang & Choi (2016), aufbauend auf den drei
bereits genannten Modellen, die sogenannte Endorser Ethicality entwickelt. Diese beruht auf
der Annahme, dass nachhaltige Marken von Verbraucher*innen als ethisch bzw. moralisch
wahrgenommen werden sollten, um gewiinschte positive Effekte zu erzielen. Dies kann im
Rahmen von Produktbefiirwortungen nur mithilfe von Werbebotschafter*innen erreicht wer-
den, die diese Eigenschaften ebenfalls aufweisen. Anhand dieses Konstruktes konnen die Be-
ziehungen zwischen den Charakteristika prominenter Beflirwortender und der Wahrnehmung,
Einstellung sowie Kaufbereitschaft gegeniiber nachhaltigen Marken untersucht werden. Dem-
nach kann die Glaubwiirdigkeit von Werbebotschafter*innen zusétzlich dadurch beeinflusst
werden, als wie verantwortungsbewusst, gerecht und transparent sie wahrgenommen werden.
Angelehnt an Ohanian (1990) entwickelten Kang & Choi (2016) ebenfalls eine 5-Item-Skala,
anhand derer mithilfe von adjektivistischen Gegensatzpaaren die empfundene Moral befiirwor-

tender Personen gemessen werden kann (s. Abb. 2). Der Unterschied zur Vertrauenswiirdigkeit
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liegt den beiden Autorinnen zufolge darin, dass vertrauenswiirdige Personen aufgrund ihrer
Personlichkeit als ehrlich erachtet werden, wiahrend die Moral darauf beruht, ob Menschen auf
Grundlage ihres Verhaltens gewissenhaft erscheinen. Wéhrend die Personlichkeit von Testi-
monials also dazu beitragen kann, als wie ehrlich sie empfunden werden — und somit als wie
bereit, auf Basis ihrer Vertrauenswiirdigkeit wahre Aussagen zu duflern (s. Kapitel 2.3.1) —
erlangen sie ihre Sittlichkeit erst durch ihre als gewissenhaft wahrgenommenen Handlungen.
Solche Taten kdnnen beispielsweise in Form von Unterstiitzung sozialer oder 6kologischer Be-
strebungen erfolgen (Kang & Choi, 2016). Neben den beiden Source-Modellen integrieren die
Forschenden dabei aulerdem Kamins Match-up-Hypothese (1990) sowie McCrackens Mean-
ing-Transfer-Prozess (1989) in ihre Analyse und erforschen folglich die Beziehungen zwischen
den wahrgenommenen Charakteristika von Testimonials und der Einstellung und Kaufabsicht
gegeniiber einer Marke, die nachhaltige Produkte vermarktet. So wurden nicht nur die die ge-
messenen Eigenschaften der Celebrities, sondern auch die Kongruenz zwischen Befiirworter*in
und Marke beriicksichtigt. Auf Grundlage ihrer Untersuchung lieB sich ein besonders starker
Einfluss der empfundenen Moral der Befiirwortenden auf die Einstellung der Respondent*in-
nen gegeniiber nachhaltigen Marken nachweisen. Weiters wurde festgehalten, dass Prominente,
die fiir nachhaltige Produkte werben und einen besonders hohen Grad an Vertrauenswiirdigkeit,
Sittlichkeit und Kongruenz zum Unternehmen aufweisen, einen positiven Einfluss auf die
Glaubwiirdigkeit und die wahrgenommene Moral der Marke ausiiben. Celebrities, die sich nach
aullen als sozial verantwortlich présentieren, indem sie beispielsweise die CSR-Aktivitdten von
Unternehmen unterstiitzen, kdnnen somit dazu beitragen, die Moral und Glaubwiirdigkeit nach-
haltiger Marken sowie die Einstellung und Kaufbereitschaft potenzieller Konsument*innen po-

sitiv zu beeinflussen (Kang & Choi, 2016).

Moral/Sittlichkeit

verantwortungsvoll — verantwortungslos
gerecht — ungerecht
anstindig — unansténdig
transparent — intransparent

guter Mensch — schlechter Mensch

Abbildung 2. Source-Ethicality-Modell von Kang & Choi (2016).
Anmerkung. In Anlehnung an Kang & Choi, 2016.
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Das Konzept der Brand bzw. Endorser Ethicality wurde bislang noch ungeniigend im Rahmen
der Marketingkommunikationsforschung flir prominente Produktbefiirwortung aufgegriffen.
Die Beziehungen zwischen der Moral der Befiirwortenden und der Markeneinstellung generell,
besonders aber im Kontext nachhaltiger Marken und der Fair-Fashion-Industrie, bendtigen da-
her tiefergehende Untersuchungen. Die Beriicksichtigung dieses Modells ist fiir das vorlie-
gende Design bedeutsam, da Kang & Choi (2016) zufolge Prominente, die fiir nachhaltige Pro-
dukte werben, andere Eigenschaften aufweisen sollten als solche, die konventionelle Waren
befiirworten (s. Kapitel 2.3.3). Aus diesem Grund soll in dieser Erhebung die Source Ethicality
als zusétzliche Komponente in Ohanians (1990) Modell einflieBen (s. Abb. 3). Das hier rele-
vante Design trédgt folglich insofern zu Kang & Chois (2016) Forschung bei, als es den Anwen-

dungsbereich um die nachhaltige Modeindustrie erginzt.

Fachwissen/Expertise
(Fahigkeit, giiltige bzw.
richtige Behauptungen zu
treffen)

Vertrauenswiirdigkeit
(Bereitschaft, giiltige bzw.
richtige Behauptungen zu

treffen)

J

Glaubwiirdigkeit
N des*der Befiirwortenden

Attraktivitit
(Ahnlichkeit, Vertrautheit,
Sympathie)

Moral/Sittlichkeit

(Verantwortungsbewusstsein,
Fairmness, Transparenz)

Abbildung 3. Erweitertes 4-Komponenten-Modell.
Anmerkung. In Anlehnung an Kang & Choi, 2016 & Ohanian, 1990.
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3. Forschungsbeitrag: Celebrity Branding und Celebrity Endorsement

in der Fair-Fashion-Branche

Der Zweck dieser Arbeit besteht darin, anhand einer quantitativen Studie die Effekte promi-
nenter Produktbefiirwortung auf den Fair-Fashion-Bereich auszuweiten. Sie soll ferner einen
Forschungsbeitrag zu Ohanians 3-Komponenten-Modell (1990) leisten, indem dieses bereits
vielfach in seiner Wirksamkeit belegte Konzept um Kang & Chois Modell der Source Ethicality
(2016) ergénzt wird. In einem weiteren Schritt soll anhand einer Moderatorenanalyse erforscht
werden, in welchem Ausmal} die Glaubwiirdigkeit zusétzlich davon beeinflusst wird, ob im
Rahmen von Celebrity Branding bzw. Celebrity Endorsement fiir eine Fair-Fashion-Marke ge-
worben wird. Mithilfe der resultierenden Glaubwiirdigkeit soll anschlieend der Einfluss pro-
minenter Beflirworter*innen auf die Einstellung und Kaufabsicht der Respondent*innen gegen-
iiber dieser Marke untersucht werden. Die zentrale Zielsetzung dieser Arbeit liegt daher in der
Erforschung eines moglichen Effekts auf die Einstellung und Kaufabsicht von Konsumierenden
gegeniiber einer Marke durch die wahrgenommenen (Personlichkeits-) Merkmale prominenter
Befiirworter*innen sowie in der Untersuchung eines zusitzlichen Zusammenhangs zwischen
diesen Merkmalen und der Glaubwiirdigkeit, je nach deren Befiirwortungsposition. Die Studie

dient somit zur Beantwortung der folgenden Forschungsfrage:

Forschungsfrage: Welchen Effekt hat die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit von Celebrities
auf die Einstellung und die Kaufbereitschaft von Konsumierenden gegeniiber einer nachhalti-
gen Modemarke? Wie wirkt sich die Befiirwortungsposition (Celebrity Endorsement bzw. Ce-

lebrity Branding) auf diese wahrgenommene Glaubwiirdigkeit aus?

Hypothesengenerierung: Zur Beantwortung der Forschungsfrage sollen zunéchst die einzel-
nen Komponenten des Source-Modells und deren Auswirkungen auf die empfundene Glaub-
wiirdigkeit von Befiirworter*innen untersucht werden. An dieser Stelle wird zudem Kang &
Chois (2016) Ergénzung der Source Ethicality als zusétzliche, vierte Komponente integriert.
Da die Moral bislang lediglich im Zusammenhang mit nachhaltigen Produkten generell, nicht
aber explizit fiir die Fair-Fashion-Branche beriicksichtigt wurde, ist eine Untersuchung der aus-
geweiteten 4-Komponenten-Skala erforderlich (s. Abb. 3). Zudem wurden in Kang & Chois
Studie (2016) ausschlieBlich die beiden Komponenten der Vertrauenswiirdigkeit und Attrakti-
vitét, nicht aber die Expertise inkludiert. Fiir die Komponente der Attraktivitit konnten Kang

& Choi (2016) dariiber hinaus keine signifikanten Ergebnisse erzielen, weshalb sie in dieser
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Arbeit erneut iiberpriift werden soll. Die Vertrauenswiirdigkeit wird in dieser Studie ebenfalls
berticksichtigt, da sie sich in vergangenen Studien héufig als diejenige Komponente mit dem
groBBten Effekt auf die Glaubwiirdigkeit erwiesen hat (vgl. Erdogan, 1999; Rehberger, 2008).
Somit ergibt sich die folgende erste Hypothese:

H1: Je (a) fachmdnnischer, (b) vertrauenswiirdiger, (c) attraktiver und (d) moralischer promi-
nente Befiirwortende wahrgenommen werden, desto hoher ist ihre empfundene Glaubwiirdig-

keit im Rahmen der Befiirwortung nachhaltiger Modemarken.

Im Forschungsfeld prominenter Produktbefiirwortung fehlt es grundlegend an komparativen
Studien. Die Durchfiihrung von Vergleichsstudien ist in diesem Forschungsbereich allerdings
wesentlich (Cuomo et al., 2019). Unter anderem haben Wissenschaftler*innen hierzu bereits
Untersuchungen zwischen Art und Bekanntheitsgrad der Befiirwortenden, aber auch zwischen
verschiedenen Produktgruppen durchgefiihrt (Arora, Prashar, Parsad & Vijay, 2019; Keel &
Nataraajan, 2012). So wurden etwa im Rahmen verschiedener Studien die abweichenden Aus-
wirkungen auf die Marken- bzw. Produkteinstellung in Abhédngigkeit davon gemessen, ob es
sich bei den Werbebotschafter*innen um beriihmte oder unbekannte bzw. fiktive Charaktere
handelte — mit uneindeutigen Ergebnissen, die je nach Erhebung variierten (Keel & Nataraajan,
2012). Ferner konnte im Zuge vergleichender Studien zwischen Produktgruppen festgestellt
werden, dass Celebrity Endorsement besonders positive Auswirkungen auf die Einstellung und
Kaufentscheidung der Proband*innen bei Low-Involvement-, verglichen zu High-Involve-
ment-Produkten, aufweist (Arora et al., 2019). Die Vielfdltigkeit vergleichender Studien und
deren Ergebnisse spricht nicht nur fiir deren Wichtigkeit im Bereich der Befiirwortung, sondern
auch fiir den Bedarf an weiteren komparativen Untersuchungen. Potenzielle vergleichende For-
schungsdesigns sollten dabei vor allem die sich wandelnden Werbemedien und die daraus re-
sultierenden neuen Formen der Beflirwortung beriicksichtigen (s. Kapitel 2.2). Insbesondere
bedarf es an weitreichenderer, vergleichender Forschung zwischen Endorsement und Branding,
da beide Formen der Beflirwortung bislang weitgehend isoliert betrachtet wurden. Dies ist unter
anderem auf die relative Neuartigkeit des Celebrity Brandings zurlickzufiihren. Celebrity
Branding als vergleichsweise junges Phinomen wurde bislang generell wenig erforscht — die
Mehrheit der Untersuchungen fokussierte sich bis dato auf die klassische Form des Celebrity
Endorsements (Keel & Nataraajan, 2012). Der Mangel an Forschungsergebnissen zum Ce-
lebrity Branding hat daher einen tiefergehenden Vergleich beider Befiirwortungsformen erheb-
lich eingeschréankt. Da aktuelle Trends im Bereich der sozialen Medien jedoch vermuten lassen,

dass Celebrity Branding kiinftig eine zunehmend relevante Rolle in der Werbebranche
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einnehmen wird, wird sie daher im Rahmen einer Moderatorenanalyse in diese Arbeit einge-
gliedert (s. Abb. 4). Insbesondere die Testung des moderierenden Effektes je nach Befiirwor-
tungsposition verlangt eine Beriicksichtigung von Kamins Match-up-Hypothese (1990), da
beim Celebrity Branding von einem gréferen Fit zwischen Promi und Marke ausgegangen wird
als beim Celebrity Endorsement (s. Kapitel 2.3.2). Zudem liegt es nahe, dass Personen, die ihre
eigenen Marken bewerben — in diesem Fall ihre Celebrity Brands — als glaubwiirdiger befunden
werden als solche, die fiir ein ,,fremdes* Produkt werben. Somit wird auf Basis der Ndhe von
Celebrity und Marke angenommen, dass durch Celebrity Branding stirkere Glaubwiirdigkeits-
effekte erzielt werden als durch Celebrity Endorsement (s. Kapitel 2.2.3). Dementsprechend

lasst sich die zweite Hypothese wie folgt aufstellen:

H2: Die Befiirwortungsposition (Celebrity Branding bzw. Celebrity Endorsement) hat einen
positiven, moderierenden Effekt auf die empfundene Glaubwiirdigkeit prominenter Befiirwor-
tender. Dieser Effekt ist fiir die Befiirwortung durch Celebrity Branding stdrker als fiir die Be-
fiirwortung durch Celebrity Endorsement.

In einem abschlieenden Schritt soll ein moglicher Effekt der Befiirworter*innenglaubwiirdig-
keit auf die Einstellung und die Kaufabsicht liberpriift werden (s. Abb. 4). Besonders im Bereich
der Befilirwortung emotionaler Produktgruppen wurde in vergangenen Studien ein Einfluss der
empfundenen Glaubwiirdigkeit von Befiirwortenden auf die Einstellung zur beworbenen Marke
festgestellt (Belch & Belch, 2013). Da die Modebranche in dieser Gruppe zu verorten ist (s.
Kapitel 2.2.4), werden dhnliche Ergebnisse fiir den hier zentralen Untersuchungsgegenstand
erwartet. Uber die Fihigkeit von Prominenten, tatséichliche Kaufentscheidungen zu beeinflus-
sen, herrscht in der Marketingkommunikationsforschung bis dato allerdings Uneinigkeit. Bis-
herige Studien konnten aber belegen, dass eine positive Einstellung gegeniiber einer Marke
oder einem Produkt auch zu einer hoheren Kaufbereitschaft beitragen kann (Wang & Yang,
2010, zitiert nach Kang & Choi, 2016). Zudem liegt aus Unternehmenssicht das grundlegende
Ziel prominenter Beflirwortung darin, durch positive Einstellungseffekte eine hohere Kautbe-
reitschaft zu erzielen (Kang & Choi, 2016). Insbesondere Unternehmen, die diese Einstellungs-
effekte mithilfe ihrer CSR erreichen, profitieren auch von steigenden Kaufvorhaben seitens der
Konsument*innen (Chen & Chang, 2013; Grohman & Bodur, 2015). Auf dieser Grundlage
lautet die letzte Hypothese folgendermafen:
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H3: Je glaubwiirdiger prominente Befiirwortende von Konsument*innen wahrgenommen wer-
den, desto positiver fallen (a) deren Einstellung und (b) deren Kaufbereitschaft gegeniiber

nachhaltigen Modemarken aus.

Unabhingige Variablen Abhingige Variablen
Einstell iiber Mark
a) Fachwissen/Expertise HI1 Celebrity-Glaubwiirdigkeit H3 @) Einstellung gogeniber Marke
b) Vertrauenswiirdigkeit i y g b) Kaufbereitschaft gegeniiber Marke
c) Attraktivitdt
d) Moral/Sittlichkeit
+h )
Moderator
(H2)
Befiirwortungsposition 1: Befiirwortungsposition 2:
Celebrity Branding Celebrity Endorsement

Abbildung 4. Hypotheseniibersicht.

4. Methode und Untersuchungsdesign

4.1 Forschungsdesign

Zur Beantwortung der Forschungsfrage und der aufgestellten Hypothesen (s. Kapitel 3) erfolgte
eine experimentelle, quantitative Studie mittels eines standardisierten Online-Fragebogens. So-
wohl die Haupt- als auch die Vorstudie und der Manipulationscheck wurden {iber das Online-
survey-Tool SoSci Survey durchgefiihrt. Die Daten der Hauptstudie wurden innerhalb eines
Zeitraums von vier Wochen (15.08.2021 bis 11.09.2021) erhoben. Um eine Vergleichbarkeit
zwischen den verschiedenen EinflussgroBBen zu ermoglichen, wurde ein 2x2-Between-Subjects-

Design ausgewdhlt, das sich in die folgenden vier Szenarien gliederte:

Szenario 1: Untersuchung der Einstellung und Kaufbereitschaft gegeniiber einer nachhaltigen
Modemarke unter Einbezug einer prominenten Befiirworterin mit Zoher Glaubwiirdigkeit, und

Uberpriifung des Einflusses von Celebrity Branding auf diese Glaubwiirdigkeit
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Szenario 2: Untersuchung der Einstellung und Kaufbereitschaft gegeniiber einer nachhaltigen
Modemarke unter Einbezug einer prominenten Befiirworterin mit Zoher Glaubwiirdigkeit, und

Uberpriifung des Einflusses von Celebrity Endorsement auf diese Glaubwiirdigkeit

Szenario 3: Untersuchung der Einstellung und Kaufbereitschaft gegeniiber einer nachhaltigen
Modemarke unter Einbezug einer prominenten Befilirworterin mit geringer Glaubwiirdigkeit,

und Uberpriifung des Einflusses von Celebrity Branding auf diese Glaubwiirdigkeit

Szenario 4: Untersuchung der Einstellung und Kaufbereitschaft gegeniiber einer nachhaltigen
Modemarke unter Einbezug einer prominenten Befilirworterin mit geringer Glaubwiirdigkeit,

und Uberpriifung des Einflusses von Celebrity Endorsement auf diese Glaubwiirdigkeit

Fiir die Studie wurde eine Teilnehmendenzahl von N = 200 vorausgesetzt. So sollten zumindest
n =50 Proband*innen pro Szenario erreicht werden. Kontaktiert wurden diese iiber das Schnee-

ballsystem und Social Media.

4.2 Stimulusmaterial

Die Hauptstudie wurde mithilfe dreier Stimulusarten erhoben: Zunéchst wurden den Pro-
band*innen Fotos einer der beiden Prominenten dargelegt (s. Abb. 5). Dies diente zur Uberprii-
fung derer Bekanntheit, ohne bereits einen Zusammenhang mit der zu untersuchenden Marke
herzustellen. Als zweiter Stimulus wurde ein Logo der erdachten Fair-Fashion-Marke in drei
verschiedenen Ausfiihrungen angefertigt (s. Abb. 6). Ein Informationstext, variierend je nach

Celebrity und Beflirwortungsposition, diente als dritter Stimulus (s. Tab. 1).

Abbildung 5. Stimulusmaterial 1 (Celebrities).
Anmerkung. Celebrity 1 (links): Yvonne Catterfeld (YC), Quelle: Wikimedia.org (14.07.2021); Celebrity 2
(rechts): Daniela Katzenberger (DK), Quelle: Extratipp.com (11.07.2021).
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Celebrity 1: Yvonne Catterfeld

Die deutsche Sdngerin und Schauspielerin Yvonne Catterfeld (42) erreichte im Jahr 2003 durch
ihre Hitsingle Fiir dich ihren Durchbruch. Sie z&hlt heute zu den erfolgreichsten deutschen
Séngerinnen des 21. Jahrhunderts (WEB.DE News, o. D.). Sozial engagierte sich Kiinstlerin in
der Vergangenheit im Rahmen von Spendenaktionen zur Unterstiitzung essgestorter Kinder und
Jugendlicher in Kooperation mit dem deutschen TV-Sender RTL und der Berliner Charité
(Welt.de, 2005). Auch als Werbegesicht war Catterfeld bereits in der Offentlichkeit sichtbar:
So kooperierte sie unter anderem 2019 mit dem SiiBwarenhersteller Storck als Testimonial fiir
die Marke Merci (Pauker, 2019). Dariiber hinaus tritt sie seit 2016 als Markenbotschafterin fiir

den Naturkosmetik-Hersteller /avera auf (Fogs Online, 2016).

Celebrity 2: Daniela Katzenberger

Daniela Katzenberger (35) erlangte Bekanntheit durch verschiedene deutsche Reality-TV-For-
mate. Auch als Buchautorin und Herausgeberin ihrer eigenen Zeitschrift machte sich Katzen-
berger einen Namen im deutschsprachigen Raum und bot dem Publikum dabei, wie auch im
Rahmen ihrer TV-Préisenz, stets Einblicke in ihr Privatleben. Sie gilt heute als eine der erfolg-
reichsten Influencerinnen Deutschlands. Sozial engagierte sich die Rheinland-Pfélzerin fiir die
Hilfsorganisation Ein Herz fiir Kinder, die McDonald’s Kinderhilfe Stiftung sowie fiir den
Deutschen Tierschutzbund. Als Markenbotschafterin fiir das Discountunternehmen Lid!l designt
sie seit 2018 regelméfBig Modekollektionen; dariiber hinaus ist sie fiir die Vermarktung ihrer
eigenen Schmuckkollektion verantwortlich und tritt als Testimonial fiir diverse Marken auf,

insbesondere im Kosmetik- und Kindermodenbereich (Picture Puzzle Medien, o. D.).

Marke: ORGANISHIRT

Fiir die Markenstimuli wurden verschiedene Ausfiihrungen angefertigt, entsprechend den bei-
den Celebrities und den unterschiedlichen Befiirwortungspositionen. Um eine mogliche Vor-
eingenommenheit seitens der Teilnehmenden durch eine eventuelle Vertrautheit mit dem Un-
tersuchungsobjekt zu vermeiden, fiel die Wahl auf eine fiktive Marke. So wurden die folgenden

Markenlogos (Stimulusmaterial 2) erstellt:
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ORGANISHIRT ORGANISHIRT ORGANISHIR

LAY KT ERGIER

Celebrity: beide Celebrity: Yvonne Catterfeld Celebrity: Daniela Katzenberger

Befiirwortung: Celebrity Endorsement Beflirwortung: Celebrity Branding Befiirwortung: Celebrity Branding

Abbildung 6. Stimulusmaterial 2 (Markenlogos).

Neben den Logos wurden den Respondent*innen auBBerdem Informationstexte (Stimulusmate-
rial 3) dargelegt, die sich ebenfalls je nach Celebrity und Befiirwortungsposition unterschieden;

somit standen vier verschiedene Textversionen zur Auswahl;

Tabelle 1

Stimulusmaterial 3 (Informationstext)

,,ORGANISHIRT ist ein junges und nachhaltiges Modelabel, das sich als Gegenkonzept zur Fast-
Fashion-Industrie durch die Produktion und Vermarktung fairer Kleidung auf dem Slow-Fashion-Markt
etablieren mochte. Neben der Herstellung von Textilien aus erneuerbaren und organischen Rohstoffen wie
Bio-Baumwolle und recycelten Materialien legt ORGANISHIRT zudem grofien Wert auf lokale Produk-

tionsweisen und Langzeitvertrige mit seinen Zulieferern, um faire Arbeitsbedingungen und gerechte

Léhne aller in den Herstellungsprozess eingebundenen Arbeiter*innen garantieren zu konnen.

‘

YC, Branding:

,,»Dabei kooperiert OR-
GANISHIRT mit der
deutschen Sdingerin und
Schauspielerin Yvonne
Catterfeld, die gemein-
sam mit ORGA-
NISHIRT als Co-Pro-
duzentin fiir die Her-
stellung und Vermark-
tung der Kleidung ver-

antwortlich ist. “

YC, Endorsement:

,, Werbetechnische Unter-
stiitzung erhdlt ORGA-
NISHIRT dabei von der
deutschen Sdingerin und
Schauspielerin Yvonne
Catterfeld, die als Mar-
kenbotschafterin von OR-
GANISHIRT auf ver-
schiedenen Werbekand-

len in Erscheinung tritt.

DK, Branding:

,,»Dabei kooperiert
ORGANISHIRT mit
dem deutschen Rea-
lity-Star Daniela Kat-
zenberger, die gemein-
sam mit ORGA-
NISHIRT als Co-Pro-
duzentin fiir die Her-
stellung und Vermark-
tung der Kleidung ver-

antwortlich ist. “

DK, Endorsement:

,, Werbetechnische Un-
terstiitzung erhdlt OR-
GANISHIRT dabei
vom deutschen Reality-
Star Daniela Katzen-
berger, die als Marken-
botschafterin fiir
OGRANISHIRT auf
verschiedenen Werbe-
kandilen in Erscheinung

tritt.
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4.3 Pretest und Manipulation Check

4.3.1 Pretest zur Celebrity-Auswahl

Anhand einer Vorab-Studie mit N = 2/ Teilnehmenden sollte zunéchst eine Vorauswahl zweier
geeigneter Celebrities getroffen werden. Hierzu wurden den Versuchspersonen Fotos sechs ver-
schiedener Personen des dffentlichen Lebens présentiert, zu welchen sie Fragen hinsichtlich
ihrer Bekanntheit und ihrer wahrgenommener Personlichkeitseigenschaften beantworten soll-
ten. Die Auswahl dieser sechs Personen erfolgte entlang der in Kapitel 2.2.1 erorterten Kriterien
der Celebrity-Definition. Anstelle von international bekannten Stars fiel die Wahl folglich auf
Prominente aus dem deutschsprachigen Raum, die @hnliche, tendenziell geringere Bekannt-
heitsgrade aufweisen, mitunter aufgrund ihrer Nihe zum Publikum aber dennoch von der Of-

fentlichkeit wahrgenommen werden. Die vorausgewihlten Personen waren die folgenden:

e Collien Ulmen-Fernandes, Fernsehmoderatorin und Schauspielerin
¢ Daniela Katzenberger, Reality-Star

e Karoline Herfurth, Schauspielerin und Regisseurin

e Lena Meyer-Landrut, Musikerin und TV-Jurorin

e Nora Tschirner, Schauspielerin und Musikerin

e Yvonne Catterfeld, Schauspielerin und Musikerin

Beziiglich ihrer Perspektive und der Mimik der Prominenten sollten die Aufnahmen eine groft-
mogliche Ahnlichkeit aufweisen. Zudem wurde auf einen weitgehend neutralen Hintergrund
geachtet, der keine Hinweise auf die berufliche Aktivitit der Personen geben konnte. Da ange-
nommen wird, dass das durchschnittliche Modeinteresse von Frauen iiber dem von Méinnern
liegt (O'Cass, 2001; O'Cass, 2004), erschien es als sinnvoll, die Stimuli ausschlieBlich mithilfe
weiblicher Prominenter zu gestalten. Studien haben zudem gezeigt, dass nachhaltige Produkte
nach wie vor bevorzugt von Frauen nachgefragt und konsumiert werden (Brough, Wilkie, Ma,
Isaac & Gal, 2016; Luchs & Mooradian, 2012). Der hohere Anteil weiblicher Umfrageteilneh-
mender (s. Kapitel 5.3) gilt als unterstiitzendes Argument fiir diese Entscheidung. Hinsichtlich
ihres Alters sollten die vorausgewdhlten Celebrities nur geringe Unterschiede aufweisen (alle
sechs Personen waren zum Zeitpunkt der Befragung zwischen 30 und 41 Jahre alt). Die Aus-
wahl wurde zudem anhand der angenommenen soziodemografischen Charakteristika der Pro-

band*innen getroffen: Da vermutet wurde, dass ein wesentlicher Anteil der Befragten &hnliche
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soziodemografische Merkmale aufweisen wiirde, wurden Prominente ausgewahlt, die von diese
Personengruppe aufgrund ihres Alters und ihrer Herkunft mit groBer Wahrscheinlichkeit iden-

tifizierbar waren.

Ziel der Vorstudie war es somit einerseits, aus den sechs Celebrities die zwei bekanntesten
auszuwéhlen, um in der darauffolgenden Hauptstudie sicherstellen zu kdnnen, dass die gezeig-
ten Beflirworterinnen dem Publikum weitestgehend vertraut sind. Ferner sollte mittels Fragen
zu den wahrgenommenen Personlichkeitseigenschaften der dargestellten Personen vorab deren
empfundene Glaubwiirdigkeit tiberpriift werden, um die Auswahl zusétzlich anhand mdglichst

differenter Glaubwiirdigkeitsgrade zu treffen (s. Tab. 2).

Der zweite Teil der Vorstudie widmete sich der wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit der Ce-
lebrities. Die Glaubwiirdigkeit der Celebrities liegt auf einer Skala von / = unglaubwiirdig bis
5 = glaubwiirdig bei MW = 3,85, wobei Yvonne Catterfeld und Nora Tschirner den hochsten
und Daniela Katzenberger den niedrigsten Wert erzielte (s. Abb. 7).

Auf Grundlage dieser Vorerhebung fiel die Wahl der geeignetsten Celebrities fiir die Hauptstu-
die auf Yvonne Catterfeld und Daniela Katzenberger. Neben ihrer insgesamt hohen Wiederer-
kennung wiesen sie aullerdem die groften Unterschiede in ihren wahrgenommenen Glaubwiir-
digkeiten auf. Beriicksichtigt man zudem ihre 6ffentliche Prasenz im sozialen sowie im Wer-
bebereich (s. Kapitel 4.2), so eignen sich die beiden ausgewéhlten Celebrities auch hinsichtlich
des thematischen Forschungsschwerpunktes in den Bereichen Mode und Nachhaltigkeit her-

vorragend fiir die Studienerhebung.

4.3.2 Manipulation Check

Zusitzlich zum Celebrity-Pretest sollte anhand eines Manipulationschecks vorweg sicherge-
stellt werden, dass die Stimuli fiir die Respondent*innen verstindlich und deren Unterschiede
erkennbar sind. Hierzu wurden insgesamt N = /2 Personen mit dem spéter in der Hauptstudie
ebenfalls dargelegten Informationstext zur fiktiven Marke ORGANISHIRT sowie mit deren
Logo und dem Foto einer Prominenten konfrontiert. Die Celebrity-Wahl fiel dabei auf die
Schauspielerin Karoline Herfurth, die nach Auswertung des Pretests nicht fiir die Hauptstudie
infrage kam (s. Kapitel 4.3.1). Der Zweck des Manipulationsschecks lag in der Uberpriifung

des Verstindnisses der Markenlogos und des Informationstextes sowie der
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Befiirwortungsposition der Celebrities, ohne dass diese explizit erwdhnt wurde. Die Pro-
band*innen wurden hierfiir in zwei Gruppen unterteilt, von denen je n = 6 Personen die Stimu-
lusmaterialien zum Celebrity Branding bzw. zum Celebrity Endorsement erhielten. Zudem
wurde mithilfe einer zusétzlichen Frage zu ORGANISHIRT sichergestellt, dass das Label kor-
rekterweise als nachhaltige Modemarke einordbar ist. Da nach Auswertung der Ergebnisse (s.
Abb. 8) ersichtlich wurde, dass jeweils nur vier der sechs und somit lediglich ein Drittel der
Befragten die Beflirwortungsposition richtig interpretieren konnten, wurde das Wording des
Informationstextes flir die Hauptstudie entsprechend zugunsten der Verstandlichkeit umformu-

liert.

4.4 Fragebogen und Datenerhebung

Nach der Auswertung des Pretests und des Manipulation Checks erfolgte die Datenerhebung
fiir die Hauptstudie. Hierzu wurden die Proband*innen randomisiert in eines der vier Szenarien
aufgeteilt. So wurde allen Teilnehmenden im ersten Schritt ein Foto einer der beiden ausge-
wihlten Celebrities (Stimulusmaterial 1) und anschlieBenden Fragen zu deren Bekanntheit ge-
geniibergestellt, um bei der spiteren Auswertung jene Respondent*innen beriicksichtigen und
gegebenenfalls ausschlieen zu konnen, denen die zugewiesenen Prominenten génzlich unbe-
kannt waren. So sollten sie, angelehnt an die Fragestellung aus der Vorstudie, neben der Angabe
zur Wiedererkennung optional den Namen der prominenten Person eintragen, um bewusst oder

unbewusst falschliche Aussagen ausschlieBen zu koénnen.

Zur Uberpriifung der Hypothesen H1 und H2 sollten die Teilnehmenden die ihnen zugeordnete
Prominente anschlieend gemif3 des Komponenten-Modells hinsichtlich ihrer wahrgenomme-
nen Eigenschaften unter Beriicksichtigung ihrer Funktion als Werbende fiir die Fair-Fashion-
Marke einordnen. Dabei wurden ihnen die Werbestimuli (Stimulusmaterialien 2 & 3) zu ihrer
jeweils zugeordneten Person dargelegt. Hier fand somit neben der Gruppenteilung entlang der
beiden Celebrities eine weitere Aufteilung, basierend auf der Beflirwortungsposition, statt. Das
Fachwissen, die Vertrauenswiirdigkeit, die Attraktivitit und die Moral der Prominenten wurden
hierbei, anlehnend an die von Ohanian (1990) bzw. Kang & Choi (2016) erarbeiteten semanti-
schen Differenziale, anhand von 7-Punkt-Likertskalen untersucht (s. Abb. 1 & Abb. 2). Die
adjektivistischen Gegensatzpaare zur Messung der Sittlichkeit bzw. Moral wurden aus Kang &
Chois Studie (2016) iibernommen und sinngeméf aus dem Englischen iibersetzt. Neben den

fiinf gebréduchlichen Adjektiven zur Messung der Attraktivitét (s. Abb. 1) wurde in dieser Studie
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zusitzlich auf McGuires Source-Valence-Modell (1985) zurlickgegriffen, dessen Attraktivitdt
sich aus Ahnlichkeit, Sympathie und Vertrautheit zusammensetzt, und in die Umfrage einge-
gliedert (McGuire, 1985, zitiert nach Ohanian, 1990) (s. Kapitel 2.3.1). Die Operationalisierung
wurde an eine Studie von Ostermann (2013) angelehnt. Der Grund fiir die zusétzliche Wahl
dieser drei Attraktivitétsattribute liegt in der Annahme, dass Befiirwortende nachhaltiger
(Mode-) Marken nicht primér entlang der ,,klassischen®, vorrangig auf die dulerliche Erschei-
nung gerichteten Eigenschaften beurteilt werden sollten, da der Konsum nachhaltiger Produkte
vermutlich nicht in erster Linie auf den Wunsch nach Verschonerung zuriickfiihrbar ist. Dies
bote auch eine Erkldrung fiir die nicht signifikanten Ergebnisse von Kang & Chois Studie
(2016) hinsichtlich der wahrgenommenen Attraktivitit. In einem weiteren Schritt sollte die
Glaubwiirdigkeit beider Celebrities als Werbende fiir die Fair-Fashion-Marke auf einer Single-

Item 7-Punkt-Likertskala von sehr unglaubwiirdig bis sehr glaubwiirdig gemessen werden.

Um abschlieend die letzte Hypothese und somit die Einstellung und Kaufbereitschaft gegen-
iiber der Marke zu untersuchen, wurden alle Teilnehmenden zu einer Bewertung von ORGA-
NISHIRT aufgefordert. Anlehnend an Kang & Choi (2016) wurde die Einstellung mithilfe der
Zustimmungsgrade 7-Punkt-Likertskala (von stimme iiberhaupt nicht zu bis stimme vollstindig
zu) dreier Aussagen gemessen. Auch die Kaufbereitschaft wurde anhand von drei Aussagen
iiberpriift, die, anlehnend an Ohanian (1990), bereits in diversen Untersuchungen angewandt

wurden (Rehberger, 2008).

Der vorletzte Teil der Umfrage widmete sich generellen Interessensfragen, die die allgemeine
Einstellung der Teilnehmenden zu den Themen Mode, Nachhaltigkeit, Prominente und deren
Auftreten in der Werbung sondierten. Die Erhebung dieser Daten war zentral, um bei der spa-
teren Auswertung eine Einschitzung davon zu erhalten, zu welchem Ausmal} die Respon-
dent*innen eine geeignete Zielgruppe fiir die Studie darstellten und als wie reliabel die Ergeb-

nisse somit beurteilt werden kénnen.

Zuletzt wurden die Teilnehmenden um die Angabe ihrer soziodemografischen Daten (s. Abb.
9, 10 & 11) gebeten und nach Beendigung der Umfrage dariiber aufgeklért, dass es sich bei
ORGANISHIRT um eine erfundene Marke handelte und deren Kooperationen mit den darge-

stellten Celebrities entsprechend nur zu den hier zentralen Forschungszwecken diente.
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5. Ergebnisse und Datenauswertung

Die Ergebnisse der Hauptstudie wurden mithilfe des Statistikprogramms SPSS ausgewertet. Die
Auswertungsverfahren inklusive deren Resultate sollen im folgenden Kapitel genauer betrach-

tet werden.

5.1 Bereinigung des Datensets

Zum Ausschluss nicht geeigneter Antwortsets erfolgte vor Durchfiihrung der Datenauswertung
eine Bereinigung des Datensatzes. Neben unvollstindig ausgefiillten Fragebdgen wurden zu-
satzlich jene exkludiert, die aufgrund einer sehr kurzen Gesamtantwortzeit keine gewissenhaf-
ten Ergebnisse vermuten lieBen. Dariiber hinaus wurden auf Basis der Uberpriifung von Ant-
worttendenzen weitere Fille ausgeschlossen, die auf einen Zentralitdtseffekt bzw. eine Tendenz
zu Extrempositionen hindeuteten. Anhand der Interessensfragen (s. Abb. 12) wurden auerdem
all jene Antwortsets entfernt, die auf ein dulBerst geringes Interesse fiir die Themen Mode und
Nachhaltigkeit hindeuteten. Entsprechend reduzierte sich die Zahl der auszuwertenden Fille

von N =230 auf N = 19].

5.2 Reliabilitdtsanalyse

Zur Bestimmung der internen Konsistenz wurde Cronbachs Alpha (a) fiir die Subskalen der
einzelnen Komponenten Fachwissen/Expertise (FW), Vertrauenswiirdigkeit (VW), Moral/Sitt-
lichkeit (MOR), Attraktivitit (ATT) sowie Attraktivitit, beruhend auf Ahnlichkeit, Sympathie
und Vertrautheit (SYMP), mit jeweils vier bis finf zugehdrigen Items berechnet. Zusitzlich
wurden die Komponenten V' und MOR einer gemeinsamen Reliabilititsanalyse unterzogen.
Die interne Konsistenz und somit die Reliabilitdt der Konstrukte war {iber alle Gruppen hinweg
hoch (a > 0,8) bis exzellent (a > 0,9). Die sehr hohen Werte a > 0,9, insbesondere fiir die
kombinierten Komponenten VW und MOR, konnten jedoch auf eine mogliche Redundanz

schlieBen lassen (s. Tab. 5).

Auch zur Reliabilitdtsmessung der Konstrukte Einstellung (EINST) und Kaufbereitschaft (KB)
wurde Cronbachs aberechnet. Die interne Konsistenz beider Subskalen war mit a = 0,897 fiir

EINST und a = 0,887 fir KB sehr hoch (s. Tab. 6).
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Hinsichtlich der Interessensfragen konnte insbesondere eine sehr hohe interne Konsistenz (a =
0,865) fiir jene Items berechnet werden, deren thematischer Fokus im Bereich der Nachhaltig-

keit liegt (INT Sus, INT FF, INT Fairness) (s. Tab. 6).

5.3 Deskriptive Statistiken

Soziodemographie:

Vor der Priifung der Hypothesen wurden die soziodemographischen Daten der Teilnehmenden
untersucht. Dabei wurde die bereits vorab getroffen Vermutung bestatigt, dass die Studie auf-
grund ihres thematischen Fokus auf Mode und Nachhaltigkeit insbesondere unter weiblichen
Respondentinnen Anklang finden wiirde: So gaben insgesamt 71,4 % der Befragten ihr Ge-
schlecht als weiblich an (s. Abb. 10).

Insgesamt reichte das Alter der Teilnehmenden von 19 bis 69 Jahre. Hinsichtlich der gruppier-
ten Altersstrukturen konnte zudem festgestellt werden, dass tiber die Hélfte der Proband*innen

ein Alter zwischen 25 bis 29 Jahren aufwies (s. Abb. 11).

Nicht zuletzt erwies sich auch die Annahme, dass sich die Umfrage weitestgehend unter Perso-
nen mit dhnlichem Bildungsstand verbreiten wiirde, im Zuge der soziodemographischen Aus-
wertung als korrekt. Insgesamt 70,3 % der Respondent*innen wiesen einen Hochschulab-
schluss auf, wohingegen lediglich 0,5 % einen Pflicht- bzw. Hauptschulabschluss als ihre
hochste abgeschlossene Ausbildung angaben (s. Abb. 10).

Aggregiert ldsst sich somit festhalten, dass der*die durchschnittliche Studienteilnehmende eine

weibliche, 26-jdhrige Hochschulabsolventin ist.

Interessensfragen:

Zur Bewertung der Qualitit der Ergebnisse wurden allen Teilnehmenden Aussagen zu den in
dieser Studie relevanten Themenfelder dargelegt, deren Zustimmungsgrad sie auf einer 7-
Punkt-Likertskala einordnen sollten. Mit MW = 5,7 spiegelte das Thema Nachhaltigkeit die
insgesamt grofite Wichtigkeit wider, das Modeinteresse der Proband*innen erreichte MW = 5, 2.

Im Gegensatz hierzu erreichten die Aussagen, die das Interesse der Teilnehmer*innen fiir
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Prominente und deren Présenz in der Werbung evaluieren sollten, Werte von MW [3,1 %;

3,7%] (s. Abb. 12).

Die Items INT Fairness, INT FF sowie INT Sus wurden aufgrund ihrer hohen internen Kon-
sistenz zu einer aggregierten Variablen (/N7 _NH) zusammengefasst, anhand derer die wahrge-
nommene Wichtigkeit der Respondent*innen fiir Nachhaltigkeit zum Ausdruck kommt. Uber

alle N = 191 Respondierende hinweg erreichte diese MW = 4,74 (SA = 1,39).
Bekanntheit der Celebrities:

Um die Vertrautheit der Respondent*innen mit den ihnen zugeordneten Celebrities zu untersu-
chen, wurden auf Basis von je zwei Variablen (YC bekannt & YC Name bzw. DK _bekannt &
DK Name) Kreuztabellen erstellt, mithilfe derer iiberpriift werden konnte, wie viele all jener,
die angaben die jeweilige Person zu kennen, auch ihren Namen wiedergeben konnten. Allge-
mein ist festzuhalten, dass insgesamt 81,1 % der Teilnehmenden aus Gruppe 1 und 2 Yvonne
Catterfeld als ihnen bekannt angaben, im Fall von Daniela Katzenberger konnte ein dhnlich
hoher Wert von 83,3 % erreicht werden. Catterfelds Name wurde von 68,4 % der Personen

korrekt angegeben, Katzenbergers von 83,3 %. (s. Tab. 7 & 8).
4 Komponenten:

Fiir die spatere Diagnose eines etwaigen Zusammenhangs zwischen den Glaubwiirdigkeiten
der beiden Celebrities und deren Fachwissen, Vertrauenswiirdigkeit, Moral und Attraktivitdt —
aufgeteilt in Attraktivitidt nach Ohanian (1990) (477) und nach McGuire (1985) (SYMP) — wur-
den vorab die Mittelwerte der einzelnen Komponenten berechnet. Nach Durchfithrung einer
Faktorenanalyse zur Sicherstellung der korrekten Zuordnung der einzelnen Items in die jewei-
ligen Komponenten (s. Kapitel 5.4.1) wurden diese im ersten Schritt pro Celebrity und Befiir-
wortungsposition zu neuen Variablen zusammengefasst. Im nichsten Schritt erfolgte eine er-
neute Zusammenfiithrung nach Celebrity ohne Beriicksichtigung der Befiirwortungsposition. Es
wird deutlich, dass Yvonne Catterfeld iiber alle Komponenten hinweg hohere Mittelwerte er-

reichen konnte als Daniela Katzenberger (s. Tab. 10).
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Einstellung und Kaufbereitschaft gegeniiber der Marke:

Uber alle Szenarien hinweg ergab sich auf einer 7-stufigen Likertskala — wobei I den geringsten
und 7 den hochsten Zustimmungswert ausdriickt — eine durchschnittliche Einstellung gegen-
iiber ORGANISHIRT von MW = 4,87 (SD = 1,17). Die Kaufbereitschaft liegt bei einem &hnlich
hohen Wert von MW = 4,66 (SD = 1,45).

5.4 Zusammenhang zwischen Komponenten und Glaubwiirdigkeit

Im folgenden Kapitel wird mittels einer Untersuchung der Relation zwischen den Personlich-
keitsattributen der empfundenen Glaubwiirdigkeit beider Celebrities die Uberpriifung der ers-

ten Hypothese diskutiert.

5.4.1 Faktorenanalyse

Als Grundlage fiir die Messung eines moglichen Zusammenhangs zwischen den einzelnen
Komponenten und der wahrgenommenen Celebrity-Glaubwiirdigkeit diente eine Hauptachsen-
Faktorenanalyse, um die einzelnen Attribute auf ihre Faktorladungen hin zu {iberpriifen. Zwar
wurde Ohanians 3-Komponenten-Modell (1990) bereits durch eine Vielzahl an Studien bekraf-
tigt, die Erweiterung dieser Studie um die Komponente der Moral bzw. Sittlichkeit und der
direkte Bezug zur Beflirwortung nachhaltiger Kleidung machen eine erneute Untersuchung je-
doch notwendig und erkldren somit die Entscheidung gegen eine konfirmatorische und fiir eine
explorative Faktorenanalyse. Die Faktorenanalyse wurde aus Griinden der Ubersichtlichkeit
und Vergleichbarkeit fiir jede der vier Gruppe einzeln durchgefiihrt; zudem wurde sich fiir die

Anwendung einer Varimax-Rotation entschieden.

Priifung der Modellpramissen und Durchfithrung der Faktorenanalyse:

Die Erfiillung der Annahmen zur Faktorenanalyse wurde vor Durchfiihrung iiberpriift und be-

stétigt (s. Tab. 11).

Hinsichtlich ihrer Anti-Image-Korrelation wiesen fast alle Variablen iiber alle Gruppen einen
Wert p > 0,5 auf; lediglich in Gruppe 1 (YC CB) erreichte das Attribut YC CB_ATTS (nicht

sexy — sexy) einen Wert von p = 0,455. Da dieser nahe an p = 0,5 liegt, wurde er jedoch nicht
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von der Analyse ausgeschlossen. Die Kommunalititen, die den Anteil der Varianz erkliren
sollen, den die Faktoren gemeinsam fiir eine Variable liefern, lagen in allen vier Gruppen iiber
einem Wert von 4’ = (,6 und waren somit ausreichend groB. Das Kaiser-Kriterium, das alle
Eigenwerte > ] extrahiert, ergab iiber alle vier Gruppen hinweg eine Extraktion von jeweils
vier Faktoren. Auch die Screeplots wiesen jeweils vier Werte x > [ auf und unterstiitzten damit

die Ergebnisse laut Kaiser-Kriterium (s. Tab. 12).

Im Hinblick auf die rotierten Faktorenmatrizen konnten jedoch teilweise nur uneindeutige Er-
gebnisse erzielt werden: Fiir alle vier Gruppen wurde sichtbar, dass die einzelnen Attribute der
Vertrauenswiirdigkeit und der Moral héaufig auf denselben Faktor luden. Ferner wurden die
beiden Arten der A#traktivitdt klar unterschiedlichen Faktoren zugeordnet. Wéhrend das Fach-
wissen weitestgehend auf einen weiteren, separaten Faktor lud, wurden insgesamt einige Uber-
schneidungen zwischen den Variablen erkennbar, was eine klare Einordnung der Variablen in
die vier extrahierten Faktoren erschwert. Auch eine erneute Dimensionsreduktion mithilfe
nicht-orthogonaler Rotationen, die in der Regel realititsgetreuere Ergebnisse liefern (Quarti-
max, Equamax, Promax, Oblimin direkt), erlaubte keine eindeutigeren Riickschliisse. Die obli-
quen Rotationen, insbesondere die Quartimax-Rotation, fiihrten vielmehr zu einer hauptséchli-

chen Ladung beinahe aller Variablen auf ein und denselben Faktor (s. Tab. 12).

Beruhend auf ihren sich unterscheidenden Faktorladungen wurden die beiden gemessenen Ar-
ten der Attraktivitdt fiir die weitere Untersuchung als getrennte Variablen betrachtet. Zudem
sollten die beiden Komponenten Vertrauenswiirdigkeit und Moral aufgrund ihrer Ladungen auf
dhnlichen Faktor zusammengefasst und als eine Variable betrachtet werden. Dieses Ergebnis
spricht fiir die inhaltliche Ahnlichkeit beider Komponenten, die eingangs erdrtert wurde (s. Ka-
pitel 2.3.3). Die sich héufig iiberschneidenden Faktorladungen von Fachwissen und Vertrau-
enswiirdigkeit lassen zudem keine eindeutige Trennung der Items zu; da Ohanians 3-Kompo-
nenten-Modell (1990) und somit die Faktorladungen beider Komponenten jedoch im Zuge ver-
gangener Studien mehrfach unterstiitzt werden konnte, sollen sie fiir die aktuelle Untersuchung
nichtsdestotrotz als getrennte Faktoren interpretiert werden. So wurden die folgenden Faktoren
extrahiert, die im Rahmen von H1 hinsichtlich ihres Zusammenhangs mit der Befiirwortenden-
Glaubwiirdigkeit iiberpriift wurden: (a) Fachwissen (FW), (b) Vertrauenswiirdigkeit & Moral
(VW _MOR), (c) Attraktivitit (ATT) und (d) Attraktivitit, beruhend auf Ahnlichkeit, Sympathie
& Vertrautheit (SYMP) (s. Tab. 13, 14, 15 & 16).
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5.4.2 T-Test fiir unabhéngige Stichproben

Damit vor Durchfiihrung der Regressionsanalyse die Signifikanz der Unterschiede in den mitt-
leren Glaubwiirdigkeiten sichergestellt werden konnte, wurde ein T-Test fiir unabhingige
Stichproben durchgefiihrt. Als abhéngige Variable fungierte dabei die aggregierte Glaubwiir-
digkeit iiber alle vier Gruppen; als Gruppierungsvariable diente die Variable Gruppen CEL,

um die Stichprobe entlang der beiden Celebrities zu unterteilen.

Priifung der Modellpramissen und Durchfithrung des T-Tests fiir unabhingige Stichproben:

Nach Erfiillung aller Modellvoraussetzungen ergab der T-Test MW = 4,95 (SA = 1,387) fir
Yvonne Catterfelds wahrgenommene Glaubwiirdigkeit (eher glaubwiirdig); fiir Daniela Kat-
zenberger lag die Glaubwiirdigkeit bei MW = 2,98 (SA = 1,596) (eher unglaubwiirdig). Die
Varianz des Levene-Tests liegt bei p = [0,037; 0,05]; die Nullhypothese der Gleichheit der
Varianzen wurde daher abgelehnt. Aufgrund mangelnder Varianzhomogenitit wurde entspre-
chend der Welch-Test durchgefiihrt. Die Glaubwiirdigkeit fiir Daniela Katzenberger war um
durchschnittlich x = 7,97 Skalenpunkte niedriger als fiir Yvonne Catterfeld (95 % CI [1,54,
2,30]). Die Differenz der Mittelwerte war mit #(189) = 9,094, p = 0,000 signifikant. Somit kann
geschlossen werden, dass Yvonne Catterfeld als signifikant glaubwiirdiger wahrgenommen

wird als Daniela Katzenberger (s. Tab. 17).

5.4.3 Multiple Regressionsanalyse

Zur Untersuchung des Einflusses der einzelnen Komponenten auf die Glaubwiirdigkeit der Be-
fiirworterinnen wurde eine multiple Regression durchgefiihrt, mithilfe derer liberpriift wurde,
wie sich die endogene Variable Glaubwiirdigkeit (GW¥) infolge einer Anderung mehrerer exo-
gener Variablen (FW, VW _MOR, ATT und SMYP) veréndert. Es sollte also die Stirke des Ein-
flusses jeder unabhingigen Variable auf die abhédngige Variable untersucht werden. Da diese
erste Analyse noch nicht zwischen den beiden Befiirwortungspositionen, sondern lediglich zwi-
schen den Celebrities, differenziert, erfolgten zwei getrennte Regressionsanalysen mit der Ein-

schlussmethode, jeweils fiir Yvonne Catterfeld und Daniela Katzenberger.
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Priifung der Modellpramissen und Durchfithrung der multiplen Regressionsanalysen:

Vor Durchfiihrung einer multiple Regressionsanalyse wurden die Annahmen des Modells iiber-

priift und bestitigt (s. Tab. 18). Die Regression konnte somit berechnet werden.

Yvonne Catterfeld: Einfluss der vier Komponenten auf die Glaubwiirdigkeit

Mithilfe der Regressionskoeffizienten wurde die geschitzte Regressionsfunktion ermittelt:

GWyc=—-1,248 + 0,404 - FW + 0,309 - VW_MOR + 0,182 - ATT + 0,364 - SYMP

Der multiplen Regressionsanalyse (s. Tab. 19, 20 & 21) ist zu entnehmen, dass die empfundene
Glaubwiirdigkeit Yvonne Catterfelds durch ihre wahrgenommene Expertise (FW) sowie die
Attraktivitiit, gemessen an ihrer Ahnlichkeit, Sympathie und Vertrautheit (SYMP), positiv be-
einflusst wird (F [4, 89] = 41,879, p < 0,001, n = 94). FW korreliert positiv mit GW mit x =
0,404; SYMP und GW korrelieren positiv mit x = ,364. 63,7 % der Streuung von GW werden
durch die vier Regressoren erkldrt. Die Effektstirke wird mittels Cohen’s d berechnet; der Wert

von /2 = 1,755 entspricht einem starken Effekt (Vgl. Universitéit Ziirich, 2018).

H1 kann somit nur teilweise akzeptiert werden: Wihrend fiir H1 (a) die Nullhypothese, dass es
keinen statistisch signifikanten Zusammenhang zwischen der Glaubwiirdigkeit und den jewei-
ligen Komponenten gibt, abgelehnt werden kann, darf HO fiir H1 (b) und (d) nicht und fiir H1

(c) nur unter Verwendung von SYMP (nicht: ATT) verworfen werden.

Fiir die Prominente mit einer hohen Glaubwiirdigkeit gilt somit: Je fachménnischer sowie dhn-
licher, sympathischer und vertrauter die Befiirworterin wahrgenommen wird, desto hoher ist

ihre empfundene Glaubwiirdigkeit.

Daniela Katzenberger: Einfluss der vier Komponenten auf die Glaubwiirdigkeit

Anhand ihrer Regressionskoeffizienten lisst sich folgende Regressionsfunktion schitzen:

GWpk =—1,972+ 0,372 - FW + 0,252 - VW _MOR + 0,393 - ATT + 0,280 - SYMP

Das Modell ist insgesamt statistisch signifikant (s. Tab. 22, 23 & 24). Zusammengefasst gilt,
dass Daniela Katzenbergers empfundene Glaubwiirdigkeit (GW) durch ihre Expertise (FW)
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sowie durch ihre empfundene Attraktivitit nach Ohanian (1990) (477) und nach McGuire
(1985) (SYMP) positiv beeinflusst wird (F [4, 90] = 46,152, p < 0,000, n = 95). FW und GW
korrelieren positiv mit x = 0,372. Die positive Korrelation zwischen A7T und GW betridgt x =
0,393 und zwischen SYMP und GW x = 0,280. Es lassen sich insgesamt 65,8 % der Streuung
von GW durch die vier Einflussvariablen erkldren; dies entspricht nach Cohen einem starken

Effekt (7 = 1,924) (Vgl. Universitit Ziirich, 2018).

H1 kann somit auch fiir Daniela Katzenberger nur teilweise angenommen werden: Wéhrend fiir
HI (a) und (c) die Nullhypothese abgelehnt werden kann, dass es keinen statistisch signifikan-
ten Zusammenhang zwischen der Glaubwiirdigkeit und den jeweiligen Komponenten gibt, darf

HO fiir H1 (b) und (d) nicht verworfen werden.

Fiir die Prominente mit geringer Glaubwiirdigkeit ldsst sich daher schlieBen: Je fachménni-
scher, attraktiver sowie dhnlicher, sympathischer und vertrauter die Befiirwortende empfunden

wird, umso grofer ist ihre empfundene Glaubwiirdigkeit.

5.5 Moderationseffekt durch die Befiirwortungsposition

Nachdem sich mittels H1 ein Teil der Komponenten als signifikante Einflussgroflen auf die
abhéngige Variable herausgestellt haben, gilt es in einem néchsten Schritt zu iiberpriifen, ob die
Befiirwortungsposition einen moderierenden Interaktionseffekt zwischen den Komponenten
und der wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit ausiibt. Hierzu wurde eine multiple moderierte Re-
gression unter Einbezug der dichotomen Moderatorvariablen MOD mit den Auspriagungen CB
fiir Celebrity Branding sowie CE fir Celebrity Endorsement berechnet. Als unabhingige Vari-
ablen dienten jene Einflussgroflen, die im Zuge der Analyse von H1 signifikante Effekte erziel-

ten, ndmlich YC FW, YC SYMP, DK FW, DK _ATT und DK _SYMP.

Die allgemein geschitzte Regressionsfunktion lautet folgendermafen:

GW=0b0+bl-UV+b2-MOD +b3-UV-MOD + e,

wobei b0 den konstanten Term, b/ - UV den Effekt durch die jeweilige Komponente, b2 - MOD
den Effekt der Beflirwortungsposition und 63 - UV - MOD den Interaktionseffekt der unabhén-

gigen und der moderierenden Variablen darstellt.
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Priifung der Modellpriamissen und Durchfiihrung der multiplen moderierten Regressionsanaly-

sen:

Nach Erfiillung aller Voraussetzungen (s. Tab. 25 & 26) wurde fiir die fiinf einzuschlieenden
Komponenten eine multiple Regression mit Moderationseffekt mithilfe des PROCESS-Makros
von Hayes durchgefiihrt.

UV 1: Fachwissen — Yvonne Catterfeld (YC_FW)

Im Zuge der ersten Moderationsanalyse sollte bestimmt werden, ob die Interaktion zwischen
der wahrgenommen Expertise Yvonne Catterfelds und der Beflirwortungsposition ihre emp-
fundene Glaubwiirdigkeit vorhersagt. Das Gesamtmodell war signifikant (' /3, 90] = 27,296,
p = 0,000), mit einer Varianzaufkldrung von /> = 49,80 %. Dies entspricht nach Cohen einem
starken Effekt (Vgl. Universitét Ziirich, 2018). Jedoch konnte kein signifikanter Moderations-
effekt der Befiirwortungsposition auf die Beziehung zwischen der Expertise und der Glaubwiir-
digkeit gefunden werden (AR’ = 0,39 %, F [1, 90] = 0,576, p = 0,450 > 0,001, 95 % CI [-
0,574, 0,237]) (s. Tab. 27, 28 & 29).

UV 2: Attraktivitit nach McGuire (1985) — Yvonne Catterfeld (YC SYMP)

Im Rahmen der zweiten moderierten Regressionsanalyse wurde untersucht, ob die Interaktion
zwischen Yvonne Catterfelds empfundener Attraktivitit, gemessen an ihrer Ahnlichkeit, Sym-
pathie & Vertrautheit, sowie der Befiirwortungsposition ihre wahrgenommene Glaubwiirdig-
keit vorhersagt. Das Gesamtmodell war signifikant (F' /3, 90] = 53,791, p = 0,000), mit einer
laut Cohen hohen Varianzaufklarung von f2 = 54,03 %. Es wurde allerdings kein signifikanter
moderierender Effekt der Beflirwortungsposition auf die Beziehung zwischen der Attraktivitdt
nach McGuire (1985) und der Glaubwiirdigkeit festgestellt (AR? = 0,55 %, F [1, 90] = 1,676,
p=0199> 0,001, 95 % CI [- 0,098, 0,407]) (s. Tab. 30, 31 & 32).

UV 3: Fachwissen — Daniela Katzenberger (DK_FW)

Im Fall von Daniela Katzenberger wurde tliberpriift, ob die Interaktion zwischen ihrer empfun-
denen Expertise und ihrer Beflirwortungsposition ihre Glaubwiirdigkeit beeinflusst. Das Mo-
dell war insgesamt signifikant (F' /3, 91] = 33,060, p = 0,000), mit einer nach Cohen starken

Varianzaufklarung von f° = 49,77 %. Der Moderationseffekt der Befiirwortungsposition auf die
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Relation zwischen der Expertise und der Glaubwiirdigkeit war jedoch nicht signifikant (AR’ =
0,07 %, F[1,91] =0,121, p = 0,729 > 0,001, 95 % CI [- 0,286, 0,497]) (s. Tab. 33, 34 & 35).

UV 4: Attraktivitit — Daniela Katzenberger (DK _ATT)

Nachfolgend wurde die die Interaktion zwischen Daniela Katzenbergers wahrgenommener At-
traktivitit und ihrer Beflirwortungsposition und ihr moderierender Effekt auf die empfundene
Glaubwiirdigkeit berechnet. Mit (F' /3, 91] = 23,037, p = 0,000) war auch dieses Gesamtmodell
signifikant und wies eine hohe Varianzaufklarung von /% = 46,30 % auf. Dennoch konnte auch
in dieser Untersuchung kein signifikanter Moderationseffekt der Befiirwortungsposition auf die
Relation zwischen der Attraktivitit und der Glaubwiirdigkeit gefunden werden (4R? = 0,11 %,
F[1,91] =0,150,p = 0,699 > 0,001, 95 % CI [- 0,516, 0,387]) (s. Tab. 36, 37 & 38).

UV §: Attraktivitit nach McGuire (1985) — Daniela Katzenberger (DK_SYMP)

Zuletzt wurde untersucht, ob die Interaktion zwischen Daniela Katzenbergers Befiirwortungs-
position sowie ihrer wahrgenommenen Attraktivitit, gemessen an ihrer Ahnlichkeit, ihrer Sym-
pathie und ihrer Vertrautheit, einen Einfluss auf ihre Glaubwiirdigkeit ausiibt. Das Gesamtmo-
dell war signifikant (F' /3, 91] = 29,568, p = 0,000) und wies eine hohe Varianzautkldrung von
f° = 40,56 % auf. Nichtsdestotrotz war auch in dieser Untersuchung der Moderationseffekt der
Befiirwortungsposition auf die Relation zwischen der Expertise und der Glaubwiirdigkeit nicht
signifikant (4R? = 0,03 %, F [1, 91] = 0,536, p = 0,466 > 0,001, 95 % CI [~ 0,2014, 0,4850])
(s. Tab. 39,40 & 41).

5.6 Einfluss der Glaubwiirdigkeit auf Einstellung und Kaufbereitschaft

Die Uberpriifung der letzten Hypothese sollte die Frage beantworten, ob, wie stark und in wel-
che Richtung (positiv oder negativ) sich die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit von Befiirwor-
tenden auf die Einstellung und die Kaufbereitschaft von Konsumierenden gegeniiber einer

nachhaltigen Modemarke auswirkt. Hier standen zwei Untersuchungsoptionen zur Auswahl:

Option 1: Untersuchung des Einflusses der aggregierten Glaubwiirdigkeiten beider Celebri-
ties auf (a) die Einstellung und (b) die Kaufabsicht gegeniiber ORGANISHIRT mithilfe des
Mittelwertes der durchschnittlichen Glaubwiirdigkeiten von Yvonne Catterfeld und Daniela
Katzenberger: GW = MW (YC _GW; DK_GW)
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Option 2: Untersuchung des Einflusses der Glaubwiirdigkeiten fiir die jeweiligen Celebri-
ties auf (a) die Einstellung und (b) die Kaufabsicht gegeniiber ORGANISHIRT, getrennt fiir
beide Celebrities (YC GW, DK _GW)

Option 1: Glaubwiirdigkeit beider Prominenten aggregiert

Zunichst wurde sich fiir die Berechnung von Option 1 entschieden, da Hypothese 3 nicht auf
eine Differenzierung beider Prominenten abzielen sollte, sondern auf die generelle Untersu-
chung einer moglichen Beziehung zwischen der gemessenen Glaubwiirdigkeit und der Einstel-
lung zur Marke. Hierflir wurden zwei einfache Regressionen fiir die beiden abhédngigen Vari-

ablen EINST und KB durchgefiihrt.

(a) Einfluss der Glaubwiirdigkeit auf die Einstellung

Priifung der Modellpramissen und Durchfithrung der bivariaten linearen Regressionsanalyse:

Vor Berechnung der einfachen linearen Regressionsanalyse wurden die Voraussetzungen des
Modells einer Uberpriifung unterzogen (s. Anhang). AnschlieBend erfolgte die Berechnung der

Regression fiir den Einfluss der Glaubwiirdigkeit auf die Einstellung.

Die Regressionsfunktion ldsst sich wie folgt schitzen:

EINST = 4,402 + 0,128 - GW

Nach Durchfithrung der einfachen linearen Regressionsanalyse kann die empirische Signifi-
kanz des Modells nicht belegt werden (s. Tab. 42, 43 & 44). Die empfundene durchschnittliche
Glaubwiirdigkeit beider Celebrities iibt keinen nachweislich signifikanten Einfluss auf die Ein-
stellung gegeniiber ORGANISHIRT aus (F [1, 187] = 8,210, p > 0,001). GW und EINST kor-
relieren positiv mit x = 0,128. Lediglich 3,7 % der Streuung der abhéngigen Variablen werden
durch die unabhingige Variable erklért, was nach Cohen (f = 0,196) einem schwachen bis mitt-
leren Effekt entspricht (Vgl. Universitit Ziirich, 2018). H3 (a) muss somit verworfen werden.
Die Hypothese, dass sich die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit prominenter Produktbefiirwor-
ter*innen positiv auf die Kdufer*inneneinstellung gegeniiber nachhaltiger Mode auswirkt, kann

mithilfe dieses Modells daher nicht belegt werden.
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(b) Einfluss der Glaubwiirdigkeit auf die Kaufbereitschaft

Priifung der Modellpramissen und Durchfithrung der bivariaten linearen Regressionsanalyse:

Nach Erfiillung aller Voraussetzungen (s. Anhang) lésst sich die Regressionsfunktion folgen-

dermal3en schitzen:

KB =4,206+0,115-GW

Die einfache Regression kann keine statistische Signifikanz des Modells ermitteln (s. Tab. 45,
46 & 47). Die wahrgenommene aggregierte Glaubwiirdigkeit der beiden Prominenten beein-
flusst nicht nachweislich die Kaufbereitschaft gegeniiber ORGANISHIRT (F [1, 189] = 3,905,
p > 0,001). Mit einer Einheit mehr Glaubwiirdigkeit steigt die Kaufabsicht lediglich um x =
0,115 Einheiten. Der schwache Effekt laut Cohen (f' = 0,123) wird dadurch deutlich, dass nur
1,5 % der Streuung des Regressanden durch den Regressor erklédrt werden konnen. H3 (b) muss
daher fiir Option 1 ebenfalls verworfen werden. Mithilfe des Modells konnte die Hypothese,
dass sich die empfundene Glaubwiirdigkeit prominenter Werbebotschafter*innen positiv auf

die Kaufbereitschaft von Konsument*innen fiir Fair Fashion auswirkt, nicht belegt werden.
g

Option 2: Glaubwiirdigkeiten separat pro Celebrity

Nachdem keine signifikanten Zusammenhinge zwischen der aggregierten Glaubwiirdigkeit
und den endogenen Variablen gefunden werden konnte, sollte eine Analyse der Celebrity-spe-
zifischen Glaubwiirdigkeiten eine mogliche Signifikanz zwischen der Pradiktor- und den bei-

den Prognosevariablen tiberpriifen.

Einfluss der Glaubwiirdigkeit auf (a) die Einstellung und (b) die Kaufbereitschaft

Priifung der Modellpramissen und Durchfithrung der bivariaten linearen Regressionsanalyse:

Da sich alle Pramissen akzeptiert als giiltig erwiesen (s. Tab. 48 & 49), wurde die Regression
im nichsten Schritt berechnet. Wie aus Tab. 5 ersichtlich wird, konnte die Nullhypothese, dass
kein statistisch signifikanter Zusammenhang zwischen den wahrgenommenen Glaubwiirdig-
keiten und (a) der Einstellung sowie (b) der Kaufbereitschaft gegeniiber ORGANISHIRT be-

steht, weder im Fall von Yvonne Catterfeld noch von Daniela Katzenberger abgelehnt werden.
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(a) Glaubwiirdigkeit Yvonne Catterfeld — Einstellung

Yvonne Catterfelds empfundene Glaubwiirdigkeit hat einen knapp statistisch signifikanten Ein-
fluss auf die Einstellung gegeniiber ORGANISHIRT (F [1, 92] = 11,078, p = 0,001). YC GW
und EINST sind positiv korreliert mit x = 0,269. 9,8 % der Streuung der exogenen Variablen
werden durch die endogene Variable erklért; dies entspricht laut Cohen einem mittleren bis

starken Effekt (= 0,330) (s. Tab. 50, 51 & 52).

Glaubwiirdigkeit Daniela Katzenberger — Einstellung

Die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit von Daniela Katzenberger hat keinen signifikanten Ein-
fluss auf die Markeneinstellung (F' /1, 94] = 2,821, p > 0,001). DK_GW und EINST korrelieren
positiv mit x = 0,123. 1,9 % der Streuung des Regressanden wird durch den Regressor erklart,

einem laut Cohen schwachen Effekt (f = 0,140) (s. Tab. 53, 54 & 55).

(b) Glaubwiirdigkeit Yvonne Catterfeld — Kaufbereitschaft

Der Einfluss von Yvonne Catterfelds empfundener Glaubwiirdigkeit auf die Kaufbereitschaft
gegeniiber ORGANISHIRT gilt ebenfalls als nicht signifikant (F' [1, 93] = 2,616, p > 0,001).
YC GW korreliert mit x = 0,155 positiv mit KB. Lediglich 1,7 % der Streuung der Prognose-
variable konnen durch den Pradiktor erklart werden, was einem schwachen Effekt nach Cohen

entspricht (f = 0,132) (s. Tab. 56 — 58).

Glaubwiirdigkeit Daniela Katzenberger — Kaufbereitschaft

Zuletzt konnte kein signifikanter Zusammenhang zwischen der Glaubwiirdigkeit Daniela Kat-
zenbergers und der Kaufabsicht festgestellt werden (F' [1,94] = 0,041, p > 0,001). DK _GWund
KB korrelieren lediglich mit x = 0,020. Aufgrund von R = — 0,010) kann die Streuung der
KB nicht durch DK GW beschrieben und die Effektstirke nach Cohen daher nicht ermittelt
werden (s. Tab. 59 — 61).
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6. Diskussion der Forschungsergebnisse und Ausblick

Im Folgenden sollen die durchgefiihrten Analysen aus Kapitel 5 zusammengefasst und deren
Ergebnisse interpretiert werden, um daraus Konklusionen fiir weitere Studien zu ziehen und

etwaige Limitationen zu diskutieren.

6.1 Zusammenhang zwischen Komponenten und Glaubwiirdigkeit (H1)

Faktorenanalyse:

Die Variablen fiir Vertrauenswiirdigkeit und fiir Moral luden {iber alle Gruppen hinweg groB3-
tenteils auf dieselben Faktoren. Ein Grund hierfiir kann darin liegen, dass die adjektivistischen
Gegensatzpaare der beiden Komponenten eine hohe inhaltliche Ahnlichkeit aufweisen. Wie in
Kapitel 2.3.3 bereits erldutert wurde, sehen Kang & Choi (2016) den Unterschied der Sittlich-
keit zur Vertrauenswiirdigkeit primér darin, dass erstere weniger als Personlichkeitseigen-
schaft, sondern als Verhaltensattribut zu interpretieren sei. Dass sich diese Differenzierung in
der Realitdt schwer vornehmen ldsst, wurde durch die uneindeutigen Faktorladungen deutlich
(s. Kapitel 5.4.1). Fiir diese Studie erschien es somit als sinnvoll, die einzelnen Variablen so-
wohl fiir Vertrauenswiirdigkeit als auch fiir Moral zusammenfassend als einen Faktor und somit
als gemeinsame Komponente zu behandeln. Dies unterminierte jedoch zu einem gewissen Aus-
malf} die angenommene Bedeutung der wahrgenommenen Sittlichkeit von Befiirwortenden im
Zusammenhang mit nachhaltiger Kleidung. Nichtsdestotrotz sollte die empfundene Moral von
Werbebotschafter*innen als Charakteristikum keineswegs unterschétzt werden, insbesondere
im Rahmen der Vermarktung nachhaltiger Produkte. Vielmehr sollte sie in Zukunft entweder,
wie in dieser Arbeit, in Kombination mit der Vertrauenswiirdigkeit untersucht oder anhand

deutlicher zu unterscheidender Attribute gemessen werden.

Ferner konnten unter Einbezug von McGuires (1985) Attraktivititsdefinition bei einer direkten
Gegentiberstellung der fiinf adjektivistischen Gegensatzpaare fiir Attraktivitit nach Ohanian
(1990) und der vier auf Sympathie, Ahnlichkeit und Vertrautheit beruhenden Items differen-
zierte Faktorladungen festgestellt werden. Aus diesem Grund sollte zukiinftig in Betracht ge-
zogen werden, eine geeignete Operationalisierung der Attraktivitdt nach McGuire (1985) in
Forschungen zu integrieren, deren Fokus in der Untersuchung effektiver Produktbefiirwortun-

gen im Nachhaltigkeitssektor liegt.
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Multiple Regressionsanalyse:

Fasst man die Ergebnisse der multiplen Regressionsanalyse fiir beide Gruppen zusammen, so
wird deutlich, dass sich die Eigenschaften, welche die empfundene Glaubwiirdigkeit von Wer-
bebotschafter*innen beeinflussen, zwischen Befiirwortenden mit hoher und geringer Glaub-
wiirdigkeit unterscheiden. Signifikante Ergebnisse konnten {iber beide Gruppen hinweg fiir die
Komponenten Fachwissen bzw. Expertise und Ahnlichkeit, Sympathie & Vertrautheit erzielt
werden. Die Moral wirkt sich somit nicht, wie eingangs angenommen, statistisch signifikant
auf die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit einer werbenden Person aus. Hingegen unterstiitzen
die Ergebnisse die Vermutung, dass sich nachhaltige Modemarken nicht optimal mit als attrak-
tiv wahrgenommenen Befiirwortenden — nach Ohanians Modell (1990) — befiirworten lassen.
Vielmehr sollten die Werbebotschaftenden Attraktivititsattribute aufweisen, die auf ihrer wahr-
genommenen Sympathie, Vertrautheit und Ahnlichkeit mit den Empfiinger*innen der Werbung

beruhen.

6.2 Moderationseffekt durch die Befiirwortungsposition (H2)

Im Rahmen dieser Studie wurden keine signifikanten Ergebnisse fiir einen moderierenden Ef-
fekt durch die Befiirwortungsposition der jeweiligen Celebrities gefunden. Eine Interaktion
zwischen den verschiedenen Komponenten, die sich im Rahmen von H1 als signifikant gezeigt
haben, und der Befiirwortungsposition wurde nicht gefunden. Die Hypothese, dass sich eine
Unterscheidung in der Art der Befiirwortung (Celebrity Branding bzw. Celebrity Endorsement)
moderierend auf die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit der beiden prominenten Werbebot-
schafterinnen auswirkt, kann daher nicht unterstiitzt werden. Die Nullhypothese, dass die Be-
fiirwortungsposition keinen signifikanten moderierenden Effekt auf das Kriterium der Glaub-

wiirdigkeit austibt, darf somit fiir keinen der untersuchten Félle verworfen werden.

6.3 Einfluss der Glaubwiirdigkeit auf Einstellung und Kaufbereitschaft (H3)

Nachdem sowohl die aggregierte Glaubwiirdigkeit beider Celebrities als auch deren jeweilige
Glaubwiirdigkeiten beziiglich ihres Einflusses auf (a) die Einstellung und (b) die Kaufbereit-
schaft gegeniiber der nachhaltigen Modemarke iiberpriift wurden, ldsst sich festhalten, dass
keine der beiden endogenen Variablen durchweg signifikant durch die Glaubwiirdigkeit beein-
flusst werden. Es fallen aber die korrigierten Bestimmtheitsmal3e fiir (a) hoher aus als fiir (b),
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was darauf schlieBen lisst, dass die Wahrnehmung gegeniiber prominenten Befiirwortenden
tendenziell einen schwachen Einfluss auf die Einstellung von Konsument*innen auf die bewor-
bene Marke ausiiben kann, ihre Kaufbereitschaft dadurch aber nicht unbedingt um dasselbe
Ausmal steigt. Dieses Ergebnis stimmt mit bisherigen Studien iiberein, die einen Zusammen-
hang zwischen glaubwiirdigen Beflirworter*innen und der Einstellung von Kaufer*innen, nicht
aber deren Kaufbereitschaft feststellen konnten. Hinsichtlich der getrennten Untersuchung der
Glaubwiirdigkeit je Celebrity auf die beiden abhidngigen Variablen wird deutlich, dass Yvonne
Catterfeld sowohl beziiglich der Einstellung als auch der Kaufbereitschaft stirkere Effekte er-
zielen konnte als Daniela Katzenberger. Ein Grund hierfiir konnte sein, dass Prominente mit
hoherer Glaubwiirdigkeit grundsitzlich zu einer besseren Einstellung und groferen Kaufbereit-
schaft beitragen als solche, die tendenziell geringere Glaubwiirdigkeitswerte unter Konsu-
ment*innen erzielen. Auch diese Annahme reflektiert die bisherigen Forschungsergebnisse und

unterstiitzt das bereits mehrfach gestiitzte 3-Komponenten-Modell von Ohanian (1990).

6.4 Conclusio

Im Rahmen dieser Arbeit sollten aktuelle Themenfelder aufgegriffen und in einem marketing-
kommunikationswissenschaftlichen Kontext analysiert werden, die in Anbetracht gegenwirti-
ger okologischer Entwicklungen auch die Handlungen von Werbetreibenden betreffen. Die zu-
nehmende Dringlichkeit umweltbewussteren Handelns wirkt sich nicht nur auf sich verin-
dernde Produktionsweisen von Unternehmen aus, sondern auch darauf, wie deren Waren und
Dienstleistungen beworben und schlie8lich von der Kéufer*innenseite wahrgenommen und
konsumiert werden. Eine fokussierte Vermarktung nachhaltiger und sozial vertriglicher Pro-
dukte beeinflusst zunehmend auch die Textilbranche und erfordert daher Werbestrategien, die
die Einstellung und Kaufbereitschaft seitens der Konsument*innen unter Einbezug 6kologisch
kommunizierter Konzepte positiv beeinflussen. Davon ist auch die Werbung mithilfe promi-
nenter Produktbefiirwortender nicht ausgenommen. Zwar konnte im Zuge dieser Studie kein
statistisch signifikanter Effekt jener empfundenen Verhaltenseigenschaften auf die wahrge-
nommene Glaubwiirdigkeit von Celebrities festgestellt werden, welche laut Kang & Chois Mo-
dell (2016) ihrer Moral bzw. Sittlichkeit zuzuordnen sind (s. Kapitel 5.4). Nichtsdestotrotz
konnte mithilfe einer Faktorenanalyse ein enger Zusammenhang zwischen der durch Ohanian
(1990) bereits etablierten Komponente der Vertrauenswiirdigkeit und der Moral von Werbe-
botschafter*innen festgestellt werden (s. Kapitel 5.4.1). Eine Einbindung einiger der untersuch-

ten moralisch-konnotierten Merkmale in die Komponente der Vertrauenswiirdigkeit ergébe fiir
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kiinftige Studien somit durchaus Sinn. Dariiber hinaus sollte die Komponente der Moral trotz
unzureichend signifikanter Ergebnisse weiterhin im Rahmen eines erweiterten Komponenten-
Modells, wie es in dieser Arbeit konzeptualisiert wurde, Einzug finden. Ferner wurde anhand
dieser Studie verdeutlicht, dass die Attraktivitét, wie sie von Ohanian (1990) und von McGuire
(1985) definiert wurden, als getrennte Konstrukte behandelt werden sollten (s. Kapitel 5.4.1).
AuBerdem besteht fiir Werbeschaffende Grund zum Anlass, bei der Wahl potenzieller Befiir-
wortender fiir nachhaltige Modeartikel dezidierter auf deren Sympathie, Vertrauenswiirdigkeit
und deren Ahnlichkeit zum Zielpublikum als auf ihre klassischen Attraktivititsmerkmale zu
achten (s. Kapitel 5.4). Ob sich die Position von Befiirworterinnen gegeniiber Fair-Fashion-
Brands auf ihre Glaubwiirdigkeit auswirkt, konnte in dieser Studie hingegen nicht festgestellt
werden (s. Kapitel 5.5). Da heutzutage jedoch mehr und mehr Unternehmen auf Kooperationen
insbesondere mit Influencer*innen und Social-Media-Stars setzen bzw. diese vermehrt ihre ei-
genen Celebrity Brands auf dem (nachhaltigen) (Mode-) Markt etablieren, bedarf es durchaus
einer weiteren Fokussierung auf sich etwaig unterscheidende Wirkungen zum klassischen En-

dorsement im Rahmen marketingkommunikationswissenschaftlicher Untersuchungen.

6.5 Limitationen und Ausblick

Grundsitzlich muss bei der Betrachtung und Interpretation der Studienergebnisse der be-
schrankte Umfang dieser Arbeit und die damit einhergehenden Begrenztheit der Umfrage selbst
beriicksichtigt werden. Bei einer groBeren Teilnehmendenzahl wire es beispielsweise sinnvoll,
die Antwortsets all jener Proband*innen auszuschlieBen, denen die ihnen zugeordnete Promi-
nente génzlich unbekannt war. Ferner wire eine zusitzliche Filterfrage einer moglichen Ver-
trautheit mit der dargestellten Marke von Vorteil gewesen. Durch etwaige Falschaussagen, die
fiktive Marke ORGANISHIRT sei den Respondent*innen bekannt, hitte somit tiberpriift werden

konnen, wie ehrlich die Teilnehmenden mit der Befragung umgegangen sind.

Im Hinblick auf die Moderatorenstudie wire es zudem interessant, die moderierenden Variab-
len zwischen die Glaubwiirdigkeit und die Einstellung bzw. Kaufbereitschaft zu setzen. Ein
moglicher Effekt der Beflirwortungsposition auf die Einstellung sowie Kaufabsicht von Kon-
sument*in gegeniiber einer Marke kdnnte insbesondere fiir Unternehmen wertvolle Implikati-

onen hinsichtlich ihrer Marketingstrategien mit Befiirwortenden hervorbringen.
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Hinsichtlich des Studiensamples gilt zu beachten, dass die zwar hohe, aber dennoch einge-
schrankte Teilnehmendenzahl von rund 200 Personen nur auf eine begrenzte Représentativitit
schlieBen ldsst. Die nur bedingt reprasentative Soziodemographie lisst sich aulerdem darauf
zurlickfiihren, dass die Studienteilnehmer*innen primér im eigenen sozialen Umfeld und iiber
Online-Kanéle akquiriert wurden und somit eine grundsidtzlich dhnliche Alters- sowie Bil-
dungsstruktur und Herkunft aufweisen. Dartiber hinaus sollten sich zukiinftige Studien idealer-
weise nicht exklusiv auf den deutschsprachigen Raum beschrianken. Ferner liegt eine nicht zu
unterschitzende Limitation darin, dass sich vermehrt weibliche Personen als Respondierende
der Umfrage zur Verfligung gestellt haben, was vermutlich mit dem Fokus dieser Arbeit auf
den Themen Mode und Nachhaltigkeit in Zusammenhang steht. Die Wahl zweier weiblicher
Celebrities hat diesen Effekt moglicherweise noch verstirkt. Daher sollte in themenverwandten
kiinftigen Erhebungen eine gezieltere Fokussierung auf weibliche Teilnehmerinnen erfolgen,
indem beispielsweise das Studiensample ausschlieBlich auf Frauen beschrénkt wird. Durch eine
gezielte Ansprache der primiren Zielgruppe von (nachhaltiger) Kleidung sowie ein hdheres
Identifikationspotenzial zwischen den Prominenten und den Teilnehmerinnen kdnnten somit

reliablere Ergebnisse erreicht werden.

Auch im Hinblick auf die Stimulusmaterialien sollten in Zukunft einige Anpassungen erfolgen,
die in dieser Studie in Anbetracht ihres beschrankten Umfangs nicht umgesetzt wurden. Um
die Werbekooperation zwischen den Celebrities und der ausgedachten Marke realistischer er-
scheinen zu lassen, sollte in autbauenden Forschungen anstelle von bzw. zusétzlich zum Mar-
kenlogo und Informationstext die Erstellung von manipulierten Werbeplakaten erfolgen, auf
denen die Prominenten gemeinsam mit der Marke und deren Produkten erkennbar sind. Insbe-
sondere fiir den Moderationseffekt konnte sich eine solche Ausarbeitung des Stimulusmaterials
als bedeutsam erweisen. Die nicht signifikanten Resultate aus der moderierenden Regressions-
analyse konnten unter Umstdnden darauf zuriickzufiihren sein, dass eine Abgrenzung der bei-
den Befiirwortungsarten nicht deutlich genug erkennbar war. Es wiirde zudem die Bewertung
der Marke im Rahmen der Einstellungs- und Kaufbereitschaftsmessung erleichtern, da sich an-
hand eines Markensignets und textbasierten Unternehmensfakten nur bedingt beurteilen lasst,
inwiefern die Produkte einer Marke gemocht und potenziell erworben werden. Nicht zuletzt
spielen in der Bekleidungsindustrie optische bzw. dsthetische Aspekte der Ware eine wesentli-
che Rolle fiir die Einstellung und Kaufbereitschaft von Konsument*innen, die ferner ein visu-

elle Darstellung der involvierten Stimuli erfordern.
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Anhang

A. Abstract

Abstract (Deutsch)

In dieser Studie wurden die Effekte prominenter Produktbefiirwortung auf den Bereich der
nachhaltigen Modeindustrie ausgeweitet. Hierzu wurde ein eigens fiir diese Arbeit angepasstes
Komponenten-Modell, bestehend aus Fachwissen, Attraktivitdt, Vertrauenswiirdigkeit und
Moral, konstruiert. Mittels einer Moderatorenanalyse wurde ferner tiberpriift, ob die Befiirwor-
tungsposition einen moderierenden Einfluss auf die Glaubwiirdigkeit der Werbebotschaftenden
ausiibt. Im Rahmen eines experimentellen Forschungsdesigns konnte ein signifikanter Einfluss
der Expertise und einer auf Ahnlichkeit, Sympathie und Vertrautheit beruhenden Attraktivitit
festgestellt werden, wohingegen sich die wahrgenommene Moral und die Attraktivitit nach
Ohanian (1990) nicht signifikant auf die Glaubwiirdigkeit auswirkten. Hinsichtlich des mode-
rierenden Effektes wurden ebenfalls keine signifikanten Ergebnisse erzielt. Ferner hat sich auch
der Einfluss der Glaubwiirdigkeit auf die Einstellung und Kaufabsicht als nicht signifikant er-
wiesen; es konnte jedoch ein vergleichsweise stirkerer Effekt auf erstere abhdngige Variable
durch die Glaubwiirdigkeit gemessen werden. Die Resultate dieser Studie lassen auf die Not-
wendigkeit kiinftiger Forschung schlielen, die einerseits die Ausarbeitung angepasster Charak-
tereigenschaften zur Glaubwiirdigkeitsmessung im Rahmen nachhaltiger Produktgruppen er-
laubt und andererseits, trotz nicht signifikanter Ergebnisse, einen verstirkten Fokus auf Ce-
lebrity Brands setzt, um insbesondere den wachsenden Trends in Richtung Social-Media- und

Influencer-Marketing gerecht zu werden.

Schlagworte: Celebrity Branding, Celebrity Endorsement, Fair Fashion
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Abstract (English)

This study examined the influence of celebrity endorsement on consumers’ attitude and their
willingness to buy within the sustainable fashion industry. Therefore, an extended component
model, comprising celebrities’ perceived expertise, attractiveness, trustworthiness, and ethical-
ity was implemented. A moderator analysis further investigated a potential interaction effect
between those components and the endorser position on their perceived credibility. By running
an experimental research design, a significant effect of the endorsers’ expertise and attractive-
ness, based on their familiarity, likeability, and similarity, could be found. However, their eth-
icality and attractiveness, measured by Ohanian’s (1990) component scale, could not provide
any significant effects. Furthermore, a significant impact could neither be examined for the
moderator effect on credibility nor for the influence of the measured credibility on the consum-
ers’ willingness to buy and their attitude towards the brand. The latter, however, was more
affected by credibility than the former. The results of this study emphasize the necessity of
further investigations on the relevant personality components for the measurement of endors-
ers’ credibility in the context of advertising sustainable brands. What is more, as trends towards
social media and influencer marketing tend to rise further, future research should address Ce-
lebrity Branding in more detail to meet those tendencies, despite the non-significant effects of

this study.

Keywords: Celebrity Branding, Celebrity Endorsement, Fair Fashion
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B. Variablentiibersicht

Tabelle 2

Variableniibersicht

Name Beschriftung Items Funktion Skalierung Quelle
YC_bekannt Bekanntheit YC/DK Kennen Sic diese Person? Eignungscheck T=Ja -
DK_bekannt 2+ Nein
3 = WeiB nicht
YC_Name Name YC/DK ‘Wie heiBt diese Person? Eignungscheck Offen
DK_Name
FW 1.5 Fachwissen/Expertise Ich empfinde YC/DK als: UV (H1, H2) 7-Punkt-Likertskala Ohanian, 1990
*  laienhaft/fachmannisch (FW 1)
+  unerfahren/erfahren (FW 2)
*  nicht kenntnisreich/kenntnisreich (FW 3)
+ unqualifiziertqualifiziert (FW 4)
+ ungebildetgebildet (FW 5)
VW 1S Vertrauenswirdigkeit Ich empfinde YC/DK als: UV (H1) 7-Punkt-Likertskala Ohanian, 1990
*  nicht vertrauenswiirdig/vertrauenswiirdig (VW 1)
* unzuverlissig/zuverlissig (VW 2)
* unehrlich/ehrlich (VW 3)
*  unverlasslich/verlasslich (VW 4)
«  unaufrichtig/aufrichtig (VWV 5)
MOR 15 Moral/Sitlichkeit Ich empfinde YC/DK als: UV (H1) 7-Punkt-Likertskala Kang & Choi, 2016
*  verantwortungslos/verantwortungsvoll (MOR 1)
* ungerecht/gerecht (MOR 2)
*+  unanstindig/anstindig (MOR 3)
*  intransparent/transparent (MOR 4)
+  einen schlechten/guten Menschen (MOR 5)
VW_MOR Vertrauenswiirdigkeit + Moral (aggregiert) UV (H1) 7-Punkt-Likertskala Kang & Choi, 2016;
(berhaupt nicht Ohanian, 1990
N vertrauenswiirdig & moralisch —
sehr vertrauenswiirdig &
‘moralisch)
ATT 15 Attraktivitit Ich empfinde YC/DK als: UV (H1, H2) 7-Punkt-Likertskala Ohanian, 1990
* unattraktiviattraktiv (ATT 1)
*  nicht nobel/nobel (ATT 2)
« hasslich/schn (ATT 3)
«  einfach/elegant (ATT 4)
*  nicht sexy/sexy (ATT 5)
SYMP 14 A it, Sympathie, [¢ + YC/DK ist mir sympathisch (SYMP 1) UV (H1, H2) 7-Punkt-Likertskala McGuire, 1985;
nach McGuire) + Ichmag YC/DK (SYMP 2) (stimme Gberhaupt nichtzu —  Ostermann, 2013
*  YC/DK erscheint mir vertraut (SYMP 3) stimme vollstindig zu)
* Ichkann mich mit YC/DK identifizieren (SYMP 4)
[ Glaubwiirdigkeit Die Prominente wirkt auf mich: AV (H1, H2) 7-Punkt-Likertskala Ohanian, 1990
« sehr unglaubwilrdig/schr glaubwiirdig UV (H3)
MOD Beflirwortungsposition Moderator (H2) 1= Branding -
. 0 = Endorsement
MOD Befiirwortungsposition - Moderator (H2) 1= Branding
0= Endorsement
EINST 1-3 Einstellung ggii. Marke * ORGANISHIRT gefillt mir (EINST 1) AV (H3) 7-Punkt-Likertskala Kang & Choi, 2016
* ORGANISHIRT erweckt einen positiven Eindruck auf mich (EINST 2) (stimme {iberhaupt nicht zu
* Ich mag ORGANISHIRT (EINST 3) stimme vollstindig zu)
KB 13 Kaufbereitschaft ggii. Marke + Ich wiirde Kleidung von ORGANISHIRT kaufen (KB 1) AV (H3) 7-Punkt-Likertskala Ohanian, 1990
* Ich wilrde den Kauf von ORGANISHIRT-Artikeln in Betracht ziehen (KB 2) (stimme iiberhaupt nicht zu
+  Ich wiirde mich {iber ORGANISHIRT erkundigen (KB 3) stimme vollstindig zu)
INT Interessensfragen « Ich interessiere mich fir Mode (INT_Mode) Eignungscheck 7-Punkt-Likertskala
«  Nachhaltigkeit ist mir wichtig (INT_Sus) (stimme Giberhaupt nicht zu -
« Ich kaufe bevorzugt nachhaltig hergestellte K1 . stimme vollstindig zu)
* Ichachte bei der Markenauswahl meiner Kleidung auf faire Arbeitsbedingungen
seitens der Hersteller (INT_Faimess)
* Ich interessiere mich fiir Prominente (INT_Promis)
* Werbung mit Promi finde ich i
Prominente (INT_Ads)
INT_NH Interesse fur Nachhaltigkeit (aggregiert) *  Nachhaltigkeit ist mir wichtig (INT_Sus) Eignungscheck 7-Punkt-Likertskala -

Ich kaufe bevorzugt nachhaltig hergestellte Kleidung (INT_FF)
Ich achte bei der Markenauswahl meiner Kleidung auf faire Arbeitsbedingungen

seitens der Hersteller (INT_Fairness)

(@berhaupt kein Interesse —
hohes Interesse)
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C. Pretest zur Celebrity-Auswahl

Tabelle 3
Bekanntheit Celebrities (Pretest)

Celebrity Bekannt Beruf korrekt Name korrekt
Yvonne Catterfeld 100,0 % 100,0 % 90,5 %
Karoline Herfurth 90,5 % 90, 5% 57,1 %
Daniela Katzenberger 76,2 % 90,5 % 76,2 %
Lena Meyer-Landrut 90,5 % 90,5 % 90,5 %
Nora Tschirner 81,0 % 76,2 % 42,9 %
Collien Ulmen-Fernandes 76,2 % 57,1 % 42,9 %

Anmerkung. Vertrautheit der Respondent*innen mit den jeweiligen Prominenten, basierend auf den drei

Dimensionen Bekanntheit, Berufund Name.

4 I I I
0 I I I

Yvonne Catterfeld Karoline Herfurth Danicela Lena Meyer- Nora Tschirner  Collien Ulmen-
Katzenberger Landrut Fernandes

w

N

—_

Abbildung 7. Glaubwiirdigkeiten Celebrities (Pretest).
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D. Manipulation Check

Erkennung Celebrity Branding Erkennung Celebrity Endorsement

® nicht erkannt
erkannt
67% 67%
Abbildung 8. Erkennung Befiirwortungsposition (Manipulation Check).
Tabelle 4
Einordnung Befiirwortungsposition (Manipulation Check)
Befiirwortungsart Korrekte Einordnung Falsche Einordnung
Branding 4/6 = 66,7 % 2/6 =33,3%
Endorsement 6/6 =100 % 0/6 =0 %
Summe 10/12 =83,3 % 2/10=16,7 %

Anmerkung. Im Fall von Endorsement ordneten alle n = 6 Respondent*innen ORGANISHIRT als Fair-
Fashion-Brand ein, wihrend beim Branding eine korrekte Einordnung durch n = 4 Personen verzeichnet
wurde. Es gilt jedoch zu beriicksichtigen, dass die geringe Teilnehmendenzahl von N = /2 die Aussa-

gekraft der Ergebnisse einschrinkt.
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Erkennung Nachhaltigkeit (gesamt)

m nicht erkannt

= erkannt

Abbildung 9. Erkennung Nachhaltigkeit (Manipulation Check).
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E. Cronbachs Alpha

Tabelle 5
Cronbachs Alpha (Komponenten)

Kompo- Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4
nente (YC _CB) (YC CE) (DK _CB) (DK _CE)
FW a=0,905 a=0,890 a=0,921 a=10,820
VW a=0,909 a=0,906 a=0,937 a=0,927
MOR a=0,856 a=0,845 a=0,901 a=0,812
ATT a=0,816 a=0,846 a=0,874 a=0,812
SYMP a=0,882 a=0,858 a=0,901 a=0,885
VW & a=0,940 a=0,934 a=0,954 a=0,936
MOR
Tabelle 6

Cronbachs Alpha (Einstellung, Kaufbereitschaft, Interessen)

Konstrukt Cronbachs Alpha
EINST a=0,897
KB a=0,887
INT NH a=0,865

63



F. Deskriptive Statistiken und Soziodemographie

Tabelle 7
Bekanntheit Yvonne Catterfeld (Hauptstudie)

Bekanntheit Yvonne Catterfeld

Name Gesamt

nicht erinnert  erinnert

Bekanntheit YC Ja 12 65 77
(15,6 %) (84,4 %) (81,1 %)
,,Nein® 9 0 9
(100 %) (0 %) (9,5 %)
,,Weil} nicht* 9 0 9
(100 %) (0 %) (9,5 %)
Gesamt 30 65 95
(31,6 %) (68,4 %) (100 %)
Tabelle 8

Bekanntheit Daniela Katzenberger (Hauptstudie)

Bekanntheit Daniela Katzenberger

Name Gesamt

nicht erinnert  erinnert

Bekanntheit DK ,Ja 2 78 80
(12,5 %) (97,5 %) (83,3 %)
,,INein 10 0 10
(100 %) (0 %) (10,4 %)
,,Weil} nicht* 4 2 6
(66,6 %) (33,3%) (6,3 %)
Gesamt 16 80 96
(16,7 %) (83,3%) (100 %)
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Tabelle 9

Normalverteilung Soziodemographie

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Statistik ~ df sig. Statistik  df sig.
Geschlecht ,445 192 ,000 ,591 192 ,000
Altersgruppen ,356 192 ,000 , 764 192 ,000
Bildung ,400 192 ,000 ,570 192 ,000

Anmerkung. Fiir den Kolmogorov-Smirnov- und den Shapiro-Wilk-Test gilt: Liegt die Signifikanz p > 0,05, kann
die Nullhypothese (Daten sind normalverteilt) nicht verworfen werden. Keine der drei Variablen ist signifikant;

es herrscht keine Normalverteilung der soziodemographischen Daten.

Geschlecht 5% . Bildungsstand
1%

1% _,
m Pflicht- bzw.
Hauptschule
m Mittlere Reife

m weiblich 18%

= ménnlich m Ausbildung bzw.

0,
divers 70% Lehre

Allgemeine
Hochschulreife

Abbildung 10. Geschlechterverteilung & Bildungsstand.
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Alter (Gruppen)
60

50
40

30

Prozent

20

10

0 I _— I

19-24 25-29 30-39 40-49 50-69
Altersgruppe (Jahre)

Abbildung 11. Altersverteilung (Gruppen).

"Ich bevorzuge Werbung mit Promis"

"Ich interessiere mich fiir Prominente"

"Ich achte auf faire Arbeitsbedingungen"
"Ich kaufe bevorzugt nachhaltige Kleidung"

"Ich interessiere mich fiir Mode"

"Nachhaltigkeit ist mir wichtig"

(e}

1 2 3 4 5 6
Mittelwert (1 = stimme {iberhaupt nicht zu; 7 = stimme vollsténdig z

Abbildung 12. Interessensfragen.
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Tabelle 10

Mittelwerte Komponenten

Komponente Celebrity MW
Fachwissen/Expertise YC 4,86 (SA =1,02)
(FW) DK 3,54 (SA=1,22)
Vertrauenswiirdigkeit YC 5,18 (SA =0,93)
(VW) DK 4,22 (SA =1,34)
Moral/Sittlichkeit YC 5,23 (SA =0,84)
(MOR) DK 4,43 (SA =1,03)
Attraktivitat YC 5,34 (SA =0,90)
(ATT) DK 3,85 (SA=1,11)
. YC 4,43 (SA = 1,25)
Ahnlichkeit, Vertrautheit, Sympathie (SYMP)

DK 3,51 (SA=1,32)
Glaubwiirdigkeit YC 4,95 (SA =1,39)
(GW) DK 2,98 (SA = 1,60)
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G. Faktorenanalyse

Priifung der Modellprimissen:

Die Stichprobe war mit n = 45 giiltigen Féllen pro Gruppe ausreichend grof3. Hinsichtlich der

Variablenanzahl gilt, dass auf jeden Faktor zumindest x = 4 Variablen laden sollten. Die Vari-

ablen sind metrisch-dhnlich skaliert (Vgl. Universitdt Ziirich, 2018).

Tabelle 11

Modellprimissen Faktorenanalyse (HI)

o Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4
Kriterium
(YC _CB) (YC CE) (DK _CB) (DK _CE)
KMO 0,781 0,842 0,828 0,836
Bartlett-Test auf Sphérizitit p = 0,000 p = 0,000 p= 0,000 p = 0,000

Anmerkung. Das KMO-Kriterium zur Stichprobeneignung weist in allen Gruppen einen Wert von KMO > 0,5 auf.

Mithilfe des Bartlett-Tests auf Sphérizitidt wurde sichergestellt, dass die Variablen in ihrer Grundgesamtheit kor-
relieren und diese Ergebnisse signifikant sind (Vgl. Backhaus, Erichson, Plinke & Weiber, 2018).

Hauptachsen-Faktorenanalyse:

Tabelle 12

Hauptachsen-Faktorenanalyse (H1)

Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4

(YC CB) (YC CE) (DK _CB) (DK _CE)
Anti-Image-Kor-  Alle Items > 0,5 Alle Items > 0,5 Alle Items > 0,5 Alle Items > 0,5
relationen (ATTS = 0,46)
Kommunalititen MW =0,68 > 0,7 MW =0,64 > 0,7 MW =0,72>0,7 MW =0,66 > 0,7

Kaiser-Kriterium

Scree-Test

4-Faktor-Losung
(erkl. Gesamtvari-
anz = 67,58 %)

4 Faktoren > 1

4-Faktor-Losung
(erkl. Gesamtvari-
anz = 66,76 %)

4 Faktoren > 1

4-Faktor-Losung
(erkl. Gesamtvari-
anz = 72,11 %)

4 Faktoren > 1

4-Faktor-Losung
(erkl. Gesamtvari-
anz = 66,07 %)

4 Faktoren > 1
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Tabelle 13
Faktorladungen Gruppe 1

Eigenschaft Faktor
Gruppe 1: YC _CB 1 2 4
FW1: laienhaft/fachménnisch 0,694
FW2: unerfahren/erfahren 0,55 0,556
FW3: nicht kenntnisreich/kenntnisreich 0,53 0,571
FW4: unqualifiziert/qualifiziert 0,683
FW5:ungebildet/gebildet 0,731
VWI: nicht vertrauenswiirdig/vertrauenswiirdig 0,82
VW2: unzuverléssig/zuverléssig 0,547
VW3: unehrlich/ehrlich 0,765
VW4: unverlésslich/verlisslich 0,604
VWS5: unaufrichtig/aufrichtig 0,743
MORI1: verantwortungslos/verantwortungsvoll 0,788
MOR2: ungerecht/gerecht 0,709
MOR3: unansténdig/anstindig
MORA4: intransparent/transparent 0,537
MORS: einen schlechten Menschen/einen guten Menschen 0,602
ATT1: unattraktiv/attraktiv 0,72
ATT2: nicht nobel/nobel 0,718
ATT3: hésslich/schon 0,594
ATT4: einfach/elegant 0,535 0,508
ATTS: nicht sexy/sexy 0,761
SYMP1: Yvonne Catterfeld ist mir sympathisch.
SYMP2: Ich mag Yvonne Catterfeld.
SYMP3: Yvonne Catterfeld erscheint mir vertraut. 0,605
SYMP4: Ich kann mich mit Yvonne Catterfeld identifizieren.

Tabelle 14

Faktorladungen Gruppe 2
Eigenschaft Faktor
Gruppe 2: YC _CE 1 2 4
FW1: laienhaft/fachménnisch 0,838
FW2: unerfahren/erfahren 0,753
FW3: nicht kenntnisreich/kenntnisreich 0,543
FW4: unqualifiziert/qualifiziert 0,546
FW5:ungebildet/gebildet 0,746
VW1 nicht vertrauenswiirdig/vertrauenswiirdig 0,611 0,517
VW2: unzuverlissig/zuverlissig 0,817
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VW3: unehrlich/ehrlich

VW4: unverlésslich/verldsslich

VWS5: unaufrichtig/aufrichtig

MORI1: verantwortungslos/verantwortungsvoll
MOR2: ungerecht/gerecht

MOR3: unansténdig/anstindig

MORA4: intransparent/transparent

MORS: einen schlechten Menschen/einen guten Menschen
ATTI: unattraktiv/attraktiv

ATT2: nicht nobel/nobel

ATT3: hasslich/schon

ATT4: einfach/elegant

ATTS: nicht sexy/sexy

SYMP1: Yvonne Catterfeld ist mir sympathisch.
SYMP2: Ich mag Yvonne Catterfeld.

SYMP3: Yvonne Catterfeld erscheint mir vertraut.

SYMP4: Ich kann mich mit Yvonne Catterfeld identifizieren.

0,648
0,844

0,597
0,574
0,721

0,571

0,759

0,548

0,617
0,537
0,55

0,803
0,51

0,776
0,594
0,717

0,501

Tabelle 15
Faktorladungen Gruppe 3

Eigenschaft
Gruppe 3: DK CB

Faktor
1

FW1: laienhaft/fachméannisch

FW2: unerfahren/erfahren

FW3: nicht kenntnisreich/kenntnisreich

FW4: unqualifiziert/qualifiziert
FW5:ungebildet/gebildet

VWI: nicht vertrauenswiirdig/vertrauenswiirdig
VW2: unzuverléssig/zuverléssig

VW3: unehrlich/ehrlich

VW4: unverlésslich/verldsslich

VWS5: unaufrichtig/aufrichtig

MORI1: verantwortungslos/verantwortungsvoll
MOR2: ungerecht/gerecht

MOR3: unansténdig/anstindig

MORA4: intransparent/transparent

MORS: einen schlechten Menschen/einen guten Menschen
ATT1: unattraktiv/attraktiv

ATT2: nicht nobel/nobel

ATT3: hasslich/schon

0,796
0,677
0,675
0,745
0,794
0,562
0,513

0,571

0,591

0,595
0,6

0,698
0,555
0,636
0,554
0,517
0,661
0,634

0,785
0,615
0,794
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ATT4: einfach/elegant

ATTS: nicht sexy/sexy

SYMP1: Daniela Katzenberger ist mir sympathisch.
SYMP2: Ich mag Daniela Katzenberger.

SYMP3: Daniela Katzenberger erscheint mir vertraut.

SYMP4: Ich kann mich mit D. Katzenberger identifizieren.

0,568

0,764
0,887
0,705
0,617

0,673

Tabelle 16
Faktorladungen Gruppe 4

Eigenschaft
Gruppe 4: DK_CE

Faktor
1

FW1: laienhaft/fachméannisch

FW2: unerfahren/erfahren

FW3: nicht kenntnisreich/kenntnisreich

FW4: unqualifiziert/qualifiziert

FWS5: ungebildet/gebildet

VWI: nicht vertrauenswiirdig/vertrauenswiirdig
VW2: unzuverléssig/zuverléssig

VW3: unehrlich/ehrlich

VW4: unverlésslich/verldsslich

VWS5: unaufrichtig/aufrichtig

MORI1: verantwortungslos/verantwortungsvoll
MOR2: ungerecht/gerecht

MOR3: unansténdig/anstindig

MORA4: intransparent/transparent

MORS: einen schlechten Menschen/einen guten Menschen
ATT1: unattraktiv/attraktiv

ATT2: nicht nobel/nobel

ATT3: hasslich/schon

ATT4: einfach/elegant

ATTS: nicht sexy/sexy

SYMP1: Daniela Katzenberger ist mir sympathisch.
SYMP2: Ich mag Daniela Katzenberger.

SYMP3: Daniela Katzenberger erscheint mir vertraut.

SYMP4: Ich kann mich mit D. Katzenberger identifizieren.

0,79
0,562
0,758
0,55
0,89

0,702

0,805

0,604
0,604
0,529
0,587
0,726
0,655

0,605

0,617

0,738

0,667

0,797
0,785
0,711
0,665

0,839

0,603

0,834
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H. T-Test fiir unabhédngige Stichproben

Priifung der Modellprimissen:

Metrisch skalierte AV: Die abhidngige Variable muss fiir die Durchfiihrung des T-Tests min-
destens intervallskaliert sein. Mit einer metrisch-dhnlichen Skalierung der Glaubwiirdigkeit gilt

diese Voraussetzung als erfiillt.

Kategorial skalierte UV: Die unabhingige Variable hat die beiden Auspridgungen / = Yvonne
Catterfeld und 0 = Daniela Katzenberger und ist somit nominal skaliert mit zwei Auspragun-

gen.

Unabhiingigkeit der Messungen: Durch die Aufteilung des Modells in zwei getrennte, unab-

héngige Gruppen ist diese Annahme ebenfalls erfiillt.

Normalverteilung: Mit insgesamt N = /9] Stichproben (n = 95 fiir Gruppe 1 und n = 96 fiir
Gruppe 2) konnte von einer Normalverteilung ausgegangen werden, die ab einer Stichproben-
grofle N > 30 angenommen wird. Entsprechend konnte hier auf den Kolmogorov-Smirnov- und

den Shapiro-Wilk-Test verzichtet werden.

Tabelle 17
T-Test (H1)

Test bei unabhdngigen Stichproben

Levene-Test der

Varianzgleichheit t-Test fiir die Mittelwertgleichheit
95% Konfidenzintervall
der Differenz
Sig. (2- Mittlere Standardfeh Unterer Oberer
F Sig. T df seitig) Differenz lerdifferenz Wert Wert
Glaubwiirdigkeit Varianzen sind gleich 4,393 ,037 9,094 189 ,000 1,968 216 1,541 2,395
aggregiert Varianzen sind nicht 9,101 185,896 ,000 1,968 216 1,542 2,395

gleich
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I. Multiple Regressionsanalyse

Tabelle 18
Modellprimissen HI
Primisse Uberpriifung Komponenten YC - Komponenten DK —
YC_GW DK _GW

Linearitit in den Pa- Streudiagramm: £ = 0 v v

rametern Partielle Regressionsdia- / J
gramme: linear v v
L.inearitéit der Koeffi- 1 Ausreifler >3 SA 1 Ausreifler >3 SA
zlenten entfernt entfernt
Fallweise Diagnose:
Ausreiler

Eignung & Vollstdn-  Studiendesign: zufdllige v

digkeit des Modells Stichprobe N =190 (n = 94 fiir N = 189 (n = 95 fiir
Stichprobengrofe (ohne  y() DK)
Ausreifier) Metrisch-dhnlich Metrisch-dhnlich
Skalenniveau

Homoskedastizitat der P-P-Plot V4 V4

StorgrofBen

Unabhéngigkeit der Durbin-Watson-Test v v

Storgrofen d=2,165 d=2,106

Keine lineare Abhén- VIF <5 v v

gigkeit zwischen den  To/ > 0,2 bzw. nahe 1 J J

uv Ki<30 KI = 29,991 KI = 19,386

Normalverteilung der  Histogramm v v

StorgrofBen
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Gruppe 1: Yvonne Catterfeld — Modellprimissen

Linearitit in den Parametern: Es wurde ein lineares Modell und somit ein linearer Zusam-
menhang zwischen dem Regressanden und allen Regressoren postuliert. Anhand des Streudri-
agramms konnte die Linearitét fiir alle UVs verdeutlicht werden (s. Abb. 13). Die fallweise
Diagnose zeigt, dass insgesamt drei Ausreifler auBlerhalb von zwei Standardabweichungen la-
gen. Werte x = /[— 3, 3] sind noch akzeptierbar, allerdings liegt der Wert des standardisierten
Residuums fiir Fall 24 mit »; = 3,505 auBlerhalb dieser Akzeptanzgrenze und wurde von der

Analyse ausgeschlossen.

Streudiagramm
Abhangige Variable: Glaubwiirdigkeit YC aggregiert

2
®
£
3 %, Y . o R
2 ° %, °
4] °
ﬁ ° o . \ %
g ®e % ° °
b ° ° ) °
.g 0 ) ° 9‘. o5
'4":3 e L] \ .. ® % (] o)
2 N °
g ! °s ° %
"
c o ° hd
.g °
§ 2 (] .. o -
g
& °
-3

-3 -2 -1 0 1 2 3

Regression Standardisierter geschatzter Wert

Abbildung 13. Streudiagramm H1, Gruppe 1(ohne Ausreifler > 3SA).

Vollstindigkeit des Modells & Intervallskalierung: Aufgrund des Studiendesigns mit einer
zufilligen Stichprobe und metrisch-dhnlich skalierten Variablen wurde von einer Vollstindig-
keit des Modells ausgegangen. Die Stichprobengrofle nach Ausschluss des Ausreiler-Falles
von N = 190 (n = 94 bzw. n = 96 pro Gruppe) unterstiitzen diese Annahme ebenfalls.

Homoskedastizitit der StorgroBen: Zur Uberpriifung einer konstanten Varianz der Residuen
wurde das P-P-Diagramm betrachtet. Die Streuung der Storgrofen nah entlang der geschéitzten
abhéngigen Variablen deuten auf Normalverteilung und somit nicht auf eine Pradmissenverlet-

zung durch Heteroskedastizitét hin.
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Unabhéngigkeit der Storgrofien: Die Durbin-Watson-Statistik zur Priifung von Autokorrela-

tion weist einen Wert von d = 2,165 auf; die Residuen sind somit unkorreliert.

Keine lineare Abhéngigkeit zwischen den UV: Fiir keinen der Regressoren liegt VIF > 5 vor.
Die Toleranzwerte (7ol), die alle moglichst nah an To/ = I liegen sollen, sind alle 7o/ > 0,2.
Der grofBte Konditionsindex (K1) liegt mit KI = 29,991 knapp unter dem maximal akzeptierten
KI = 30.

Normalverteilung der Storgrofien: Die symmetrische und zu beiden Seiten abfallende Ver-

teilung unterstiitzt die Prdmisse der Normalverteilung der StorgroBen.

Gruppe 1: Yvonne Catterfeld — Ergebnisse

Tabelle 19
ANOVA HI1, Gruppe 1

ANOVA®
Quadratsum Mittel der
Modell me df Quadrate F Sig.
1 Regression 115,248 4 28,812 41,879 ,000°
Nicht standardisierte 61,230 89 ,688
Residuen
Gesamt 176,479 93

a. Abhangige Variable: Glaubwiirdigkeit YC aggregiert

b. EinfluBvariablen : (Konstante), Sympathie YC aggregiert, Attraktivitit YC
aggregiert, Fachwissen YC aggregiert, Vertrauenswiirdigkeit Moral YC aggregiert

Tabelle 20
Koeffizienten HI, Gruppe 1

Koeffizienten®
Standardisie
e
Nicht standardisierte Koeffizient 95,0% Konfidenzintervalle
Koeffizienten en fir B Kollinearititsstatistik
Regressions
koeffizient Untergrenz
Modell B Std.-Fehler Beta T Sig. e Obergrenze Toleranz VIF
1 (Konstante) -1,248 ,658 -1,897 ,061 -2,556 ,059
Fachwissen YC ,404 ,133 ,299 3,028 ,003 ,139 ,669 ,400 2,502
aggregiert
Vertrauenswiirdigkeit ,309 187 ,193 1,650 ,102 -,063 ,681 ,285 3,512
Moral YC aggregiert
Attraktivitat YC ,182 114 117 1,595 ,114 -,045 ,409 ,720 1,389
aggregiert
Sympathie YC ,364 ,114 ,328 3,198 ,002 ,138 ,591 371 2,699
aggregiert

a. Abhidngige Variable: Glaubwiirdigkeit YC aggregiert
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Tabelle 21
Modellzusammenfassung H1, Gruppe 1

Modellzusammenfassungb
Standardfeh Durbin-
Korrigiertes ler des Watson-
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers Statistik
1 ,808° ,653 ,637 ,829 2,165

a. EinfluBvariablen : (Konstante), Sympathie YC aggregiert,
Attraktivitdt YC aggregiert, Fachwissen YC aggregiert,
Vertrauenswiirdigkeit Moral YC aggregiert

b. Abhdngige Variable: Glaubwiirdigkeit YC aggregiert
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Gruppe 2: Daniela Katzenberger — Modellprimissen

Linearitit in den Parametern: Das Streudriagramm verdeutlicht die Linearitdt des Modells
(s. Abb. 14). Im Hinblick auf mogliche Ausreier zeigen sowohl das Streudiagramm als auch
die Residuenstatistik n = 4 Fille, die aulerhalb von 2 SA liegen. Ein Wert (Fall 105) mit x =

4,120 wurde entfernt und die Regression neu berechnet.

Streudiagramm

Abhangige Variable: Glaubwiirdigkeit DK aggregiert
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Regression Standardisierter geschatzter Wert

Abbildung 14. Streudiagramm H1, Gruppe 2 (ohne Ausreiler > 3 SA).

Vollstindigkeit des Modells & Intervallskalierung: Auch fiir die Untersuchung der Glaub-
wiirdigkeit der zweiten Prominenten gelten die Vollstindigkeit des Modells sowie das korrekte
Skalenniveau als gegeben. Nach Entfernen des Ausrei3ers in Gruppe 2 betrug die Stichproben-

groBBe N = 189 (n = 94 bzw. n = 95 Stichproben pro Gruppe).

Homoskedastizitiit der Storgrofien: Der P-P-Plot veranschaulicht die enge Verteilung der Re-
siduen entlang der Geraden, die die geschitzte abhéingige Variable darstellt, und somit deren

Homoskedastizitit.

Unabhiingigkeit der Storgrofien: Die Durbin-Watson-Statistik liegt mit einem Wert von d =

2,106 im akzeptierten Bereich, die Storgrofen sind also unkorreliert.
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Keine lineare Abhiingigkeit zwischen den UV: Keiner der Regressoren weist VIF > 5 auf.
Alle Toleranzwerte nehmen einen Wert 7TOL > 0,2 an. Der grofte Konditionsindex liegt mit K7
= 19,386 > 30. Es herrscht somit keine Multikollinearitét.

Normalverteilung der Storgrofien: Das Histogramm weist eine symmetrische und zu beiden
Seiten abfallende Verteilung auf; die Voraussetzung der Normalverteilung der Residuen ist so-

mit erfullt.

Gruppe 2: Daniela Katzenberger — Ergebnisse

Tabelle 22
ANOVA HI, Gruppe 2

ANOVA®
Quadratsum Mittel der
Modell me df Quadrate F Sig.
1 Regression 156,459 4 39,115 46,152 ,000°
Nicht standardisierte 76,278 90 ,848
Residuen
Gesamt 232,737 94

a. Abhangige Variable: Glaubwiirdigkeit DK aggregiert

b. EinfluBvariablen : (Konstante), Sympathie DK aggregiert, Fachwissen DK
aggregiert, Attraktivitit DK aggregiert, Vertrauenswiirdigkeit Moral DK aggregiert

Tabelle 23
Koeffizienten HI, Gruppe 2

Koeffizienten®
Standardisie
rte
Nicht standardisierte Koeffizient 95,0% Konfidenzintervalle
Koeffizienten en fiur B Kollinearititsstatistik
Regressions
koeffizient Untergrenz
Modell B Std.-Fehler Beta T Sig. e Obergrenze Toleranz VIF
1 (Konstante) -1,972 ,399 -4.936 ,000 -2,765 -1,178
Fachwissen DK 372 ,133 ,288 2,806 ,006 ,109 ,635 ,345 2,897
aggregiert
Vertrauenswiirdigkeit ,252 ,159 ,184 1,581 117 -,065 ,568 ,269 3,717
Moral DK aggregiert
Attraktivitit DK ,393 113 277 3,478 ,001 ,169 618 574 1,743
aggregiert
Sympathie DK ,280 ,098 ,233 2,854 ,005 ,085 475 ,546 1,832
aggregiert

a. Abhidngige Variable: Glaubwiirdigkeit DK aggregiert
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Tabelle 24
Modellzusammenfassung HI1, Gruppe 2

Modellzusammenfassungb

Standardfeh Durbin-

Korrigiertes ler des Watson-

Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schitzers Statistik
| ,820° ,672 ,658 921 2,106

a. EinfluBvariablen : (Konstante), Sympathie DK aggregiert,
Fachwissen DK aggregiert, Attraktivitdt DK aggregiert,
Vertrauenswiirdigkeit Moral DK aggregiert

b. Abhdngige Variable: Glaubwiirdigkeit DK aggregiert
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J. Multiple moderierte Regressionsanalyse

Priifung der Modellprimissen:

Tabelle 25

Modellprimissen moderierte Regressionsanalyse (YC)

) . YC FW & MOD — YC SYMP & MOD
Pramisse Uberpriifung
YC GW -YC_ GW
Linearitdt in den Para- Streudiagramm: £ = 0 N4 N4
metern Partielle Regressionsdia- , J
gramme: linear v v
Linearitat der Koeffi-
1 Ausreifler >3 SAent- 1 Ausreiler > 3 SA
zienten
fernt entfernt
Fallweise Diagnose:
Ausreiler
Eignung & Vollstdn-  Studiendesign: zufdllige v
digkeit des Modells Stichprobe N =94 N =94
StichprobengroBe (ohne  Metrisch-ahnlich Metrisch-ahnlich
AusreiB3er)
Skalenniveau
Homoskedastizitat der P-P-Plot V4 V4
Storgrofen
Unabhéngigkeit der Durbin-Watson-Test v v
Storgrofen d=2216 d=2242
Normalverteilung der  Histogramm v v

Storgrofen

Anmerkung: Fiir die multiple moderierte Regression gelten dieselben Annahmen wie fiir eine multiple

Regressionsanalyse ohne Moderationseffekt.
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Tabelle 26

Modellprimissen moderierte Regressionsanalyse (DK)

DK FW & DK ATT & DK SYMP &
Primisse Uberpriifung MOD — MOD — MOD —
DK GW DK GW DK GW
Linearitit in den Streudiagramm: E= N4 N4
Parametern 0 V4 V4 v
Partielle Regress‘i— v v v
I(irelaslflagramme. Li- 1 Ausreiller >3 1 Ausreiller >3 1 Ausreiller >3
Linearitt der Koef- SA entfernt SA entfernt SA entfernt
fizienten
Fallweise Diagnose:
Ausreiller
Eignung & Studiendesign: zu- v v v
Vollstindigkeit  fallige Stichprobe N =95 N =95 N =95
des Modells StichprobengroBe Metrisch-dhnlich  Metrisch-dhnlich  Metrisch-dhnlich
(ohne Ausreil3er)
Skalenniveau
Homoskedasti-  P-P-Plot Vv Vv Vv
zitdt der Stor-
grofen
Unabhéingigkeit Durbin-Watson-Test v v
der Storgrofien d=2,145 d=2,078 d=2,140
Normalvertei- Histogramm N4 N4 N4
lung der Stor-
groBen
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UV 1: Fachwissen — Yvonne Catterfeld (YC_FW)

Tabelle 27
ANOVA H2, UV 1

ANOVA?
Quadratsum Mittel der
Modell me df Quadrate F Sig.
1 Regression 82,163 3 27,388 29,760 ,000°
Nicht standardisierte 82,826 90 ,920
Residuen
Gesamt 164,989 93
a. Abhangige Variable: Glaubwiirdigkeit YC aggregiert
b. EinfluBlvariablen : (Konstante), Interaktion FW Moderator YC, Fachwissen YC
aggregiert, Moderator Beflirwortungsposition
Tabelle 28
Koeffizienten H2, UV 1
Koeffizienten”
Standardisie
rte
Nicht standardisierte Koeffizient
Koeffizienten en
Regressions
koeffizient
Modell B Std.-Fehler Beta T Sig.
| (Konstante) ,056 ,705 ,080 ,937
Fachwissen YC 997 ,144 ,762 6,919 ,000
aggregiert
Moderator 972 978 ,366 ,994 ,323
Befiirwortungspositio
n
Interaktion FW -, 165 ,197 =321 -,837 ,405
Moderator YC
a. Abhdngige Variable: Glaubwiirdigkeit YC aggregiert
Tabelle 29
Modellzusammenfassung H2, UV 1
Modelbusammenﬂzssungb
Statistikwerte andern
Standardfeh ~ Anderung ~Sig. Durbin-
Korrigiertes ler des inR- Anderung Anderung Watson-
Modell. R R-Quadrat R-Quadrat  Schiitzers Quadrat inF dfl df2 inF Statistik
1 706 1498 481 ,959 498 29,760 3 90 ,000 2,216

a. EinfluBvariablen : (Konstante), Interaktion FW Moderator YC, Fachwissen YC aggregiert, Moderator Beflirwortungsposition

b. Abhingige Variable: Glaubwiirdigkeit YC aggregiert
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UV 2: Attraktivitit nach McGuire (1985) — Yvonne Catterfeld (YC_SYMP)

Tabelle 30
ANOVA H2, UV 2

ANOVA?
Quadratsum Mittel der
Modell me df Quadrate F Sig.
1 Regression 95,345 3 31,782 35,255 ,000b
Nicht standardisierte 81,133 90 901
Residuen
Gesamt 176,479 93

a. Abhidngige Variable: Glaubwiirdigkeit YC aggregiert

b. EinfluBlvariablen : (Konstante), Interaktion SYMP Moderator YC, Sympathie YC
aggregiert, Moderator Beflirwortungsposition

Tabelle 31
Koeffizienten H2, UV 2

Koeffizienten”
Standardisie
rte
Nicht standardisierte Koeffizient
Koeffizienten en
Regressions
koeffizient

Modell B Std.-Fehler Beta T Sig.

1 (Konstante) 1,697 ,529 3,208 ,002
Sympathie YC ,722 18 ,651 6,141 ,000
aggregiert
Moderator -, 744 ,740 =271 -1,006 317
Befiirwortungspositio
n
Interaktion SYMP ,166 ,160 ,298 1,038 ,302
Moderator YC

a. Abhingige Variable: Glaubwiirdigkeit YC aggregiert
Tabelle 32
Modellzusammenfassung H2, UV 2
Modellzusammenﬁzssungb
Statistikwerte dndern
Standardfeh ~ Anderung R _ Sig. Durbin-
Korrigiertes ler des inR- Anderung Anderung Watson-
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schitzers Quadrat inF dfl df2 inF Statistik
1 7357 540 525 1949 540 35,255 3 90 1000 2,242

a. EinfluBvariablen : (Konstante), Interaktion SYMP Moderator YC, Sympathie YC aggregiert, Moderator Beflirwortungsposition
b. Abhéngige Variable: Glaubwiirdigkeit YC aggregiert
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UV 3: Fachwissen — Daniela Katzenberger (DK_FW)

Tabelle 33
ANOVA H2, UV 3

ANOVA®
Quadratsum Mittel der
Modell me df Quadrate F Sig.
1 Regression 115,825 3 38,608 30,051 ,000°
Nicht standardisierte 116,912 91 1,285
Residuen
Gesamt 232,737 94

a. Abhidngige Variable: Glaubwiirdigkeit DK aggregiert

b. EinfluBvariablen : (Konstante), Interaktion FW Moderator DK, Fachwissen DK
aggregiert, Moderator Beflirwortungsposition

Tabelle 34
Koeffizienten H2, UV 3

Koeffizienten”
Standardisie
rte
Nicht standardisierte Koeffizient 95,0% Konfidenzintervalle
Koeffizienten en fir B Kollinearitatsstatistik
Regressions
koeffizient Untergrenz
Modell B Std.-Fehler Beta T Sig. [ Obergrenze  Toleranz VIF
1 (Konstante) -,147 ,546 -,269 ,789 -1,231 937
Fachwissen DK ,863 ,155 ,669 5,576 ,000 ,556 1,171 ,383 2,609
aggregiert
Moderator -,201 ,739 -,064 -272 ,786 -1,668 1,267 ,100 10,034
Befiirwortungspositio
n
Interaktion FW 071 ,199 ,094 356 723 324 465 078 12,779
Moderator DK
a. Abhangige Variable: Glaubwiirdigkeit DK aggregiert
Tabelle 35
Modellzusammenfassung H2, UV 3
Modellz Wfe ob
Statistikwerte andern
Standardfeh ~ Anderung j _ Sig. Durbin-
Korrigiertes ler des inR- Anderung Anderung Watson-
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schitzers Quadrat inF dfl df2 inF Statistik
1 ,705% ,498 481 1,133 ,498 30,051 3 91 ,000 2,145

a. EinfluBvariablen : (Konstante), Interaktion FW Moderator DK, Fachwissen DK aggregiert, Moderator Befiirwortungsposition
b. Abhingige Variable: Glaubwiirdigkeit DK aggregiert
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UV 4: Attraktivitit — Daniela Katzenberger (DK_ATT)

Tabelle 36
ANOVA H2, UV 4

ANOVA®
Quadratsum Mittel der
Modell me df Quadrate F Sig.
1 Regression 107,751 3 35,917 26,151 ,000°
Nicht standardisierte 124,986 91 1,373
Residuen
Gesamt 232,737 94

a. Abhidngige Variable: Glaubwiirdigkeit DK aggregiert

b. EinfluBBvariablen : (Konstante), Interaktion ATT Moderator DK, Attraktivitit DK
aggregiert, Moderator Beflirwortungsposition

Tabelle 37
Koeffizienten H2, UV 4

Koeffizienten”
Standardisie
rte
Nicht standardisierte Koeffizient 95,0% Konfidenzintervalle
Koeffizienten en fir B Kollinearitatsstatistik
Regressions
koeffizient Untergrenz
Modell B Std.-Fehler Beta T Sig. [ Obergrenze  Toleranz VIF
1 (Konstante) -1,019 ,630 -1,619 ,109 -2,270 ,231
Attraktivitit DK 1,002 ,161 ,706 6,225 ,000 ,682 1,322 ,459 2,180
aggregiert
Moderator ,570 ,883 ,182 ,646 ,520 -1,183 2,324 ,075 13,402
Befiirwortungspositio
n
Interaktion ATT -,094 1220 S128  -427 ,670 -,530 342 066 15243
Moderator DK
a. Abhangige Variable: Glaubwiirdigkeit DK aggregiert
Tabelle 38
Modellzusammenfassung H2, UV 4
Modell Wfassun gb
Statistikwerte dndern
Standardfeh ~ Anderung . _ Sig. Durbin-
Korrigiertes ler des inR- Anderung Anderung Watson-
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schitzers Quadrat inF dfl df2 inF Statistik
1 ,680° ,463 ,445 1,172 463 26,151 3 91 ,000 2,078

a. EinfluBvariablen : (Konstante), Interaktion ATT Moderator DK, Attraktivitit DK aggregiert, Moderator Beflirwortungsposition
b. Abhingige Variable: Glaubwiirdigkeit DK aggregiert

85



UV 5: Attraktivitit nach McGuire (1985) — Daniela Katzenberger (DK_SYMP)

Tabelle 39
ANOVA H2, UV 5

ANOVA?
Quadratsum Mittel der
Modell me df Quadrate F Sig.
| Regression 94,402 3 31,467 20,700 ,000b
Nicht standardisierte 138,334 91 1,520
Residuen
Gesamt 232,737 94

a. Abhidngige Variable: Glaubwiirdigkeit DK aggregiert

b. EinfluBvariablen : (Konstante), Interaktion SYMP Moderator DK, Sympathie DK
aggregiert, Moderator Beflirwortungsposition

Tabelle 40
Koeffizienten H2, UV 5

Koeffizienten”
Standardisie
rte
Nicht standardisierte Koeffizient 95,0% Konfidenzintervalle
Koeffizienten en fir B Kollinearitatsstatistik
Regressions
koeffizient Untergrenz
Modell B Std.-Fehler Beta T Sig. e Obergrenze  Toleranz VIF
1 (Konstante) 430 494 ,870 ,387 -,551 1,411
Sympathie DK ,688 ,136 ,573 5,045 ,000 417 ,959 ,507 1,972
aggregiert
Moderator -,302 ,740 -,096 -,409 ,684 -1,771 1,167 118 8,500
Beflirwortungspositio
n
Interaktion SYMP ,133 ,196 174 677 ,500 -,256 ,521 ,099 10,063
Moderator DK
a. Abhangige Variable: Glaubwiirdigkeit DK aggregiert
Tabelle 41
Modellzusammenfassung H2, UV 5
Modellzusammenﬁzssungb
Statistikwerte andern
Standardfeh ~ Anderung j _ Sig. Durbin-
Korrigiertes ler des inR- Anderung Anderung Watson-
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schitzers Quadrat inF dfl df2 inF Statistik
1 ,637% ,406 ,386 1,233 ,406 20,700 3 91 ,000 2,140

a. EinfluBvariablen : (Konstante), Interaktion SYMP Moderator DK, Sympathie DK aggregiert, Moderator Befiirwortungsposition
b. Abhingige Variable: Glaubwiirdigkeit DK aggregiert
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K. Einfache lineare Regressionsanalyse

Priifung der Modellpramissen

H3 (a) Einfluss der Glaubwiirdigkeit auf die Einstellung — Option 1 (GW aggregiert):

Linearitit in den Parametern: Anhand des Streudiagramms wurde ein linearer Zusammen-
hang zwischen der AV und der UV vermutet (s. Abb. 15). Zwei Ausreiller wurden aus dem

Datenset entfernt und die Regression erneut berechnet.

Streudiagramm

Abhdngige Variable: Einstellung gegeniiber Marke aggregiert
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Regression Standardisierter geschatzter Wert

Abbildung 15. Streudiagramm H3 (a), Option 1.

Volistindigkeit des Modells & Intervallskalierung: Die Variablen sind metrisch-dhnlich ska-

liert und die FallgroB3e ist nach Ausschluss der beiden Ausreifler mit N = /89 ausreichend gro8.

Homoskedastizitiit der Storgrofien: Das P-P-Diagramm zur Untersuchung auf konstante Va-
rianz der Residuen weist eine enge Streuung der Storgréfen nahe entlang der geschitzten ab-
héngigen Variablen auf. Eine Verletzung der Annahme auf Homoskedastizitdt ist demnach

nicht gegeben.
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Unabhiingigkeit der Storgrofien: Die Durbin-Watson-Statistik ergab einen Wert von d =
1,998 und lag somit sehr nahe am gewiinschten Wert von d = 2 und im akzeptierten Bereich

von d = [1; 3]. Die Residuen sind nicht autokorreliert.

Normalverteilung der Storgrofien: Die symmetrische und zu beiden Seiten abfallende Ver-

teilung des Histogramms weist auf eine Normalverteilung der Residuen hin.

Ergebnisse

Tabelle 42
ANOVA H3 (a), Option 1

ANOVA®
Quadratsum Mittel der
Modell me df Quadrate F Sig.
1 Regression 9,718 | 9,718 8,210 ,005b
Nicht standardisierte 221,359 187 1,184
Residuen
Gesamt 231,077 188
a. Abhingige Variable: Einstellung gegeniiber Marke aggregiert
b. EinfluBvariablen : (Konstante), Glaubwiirdigkeit aggregiert
Tabelle 43
Koeffizienten H3 (a), Option 1
Koeffizienten®
Standardisie
rte
Nicht standardisierte Koeffizient 95,0% Konfidenzintervalle
Koeffizienten en fir B Kollinearititsstatistik
Regressions
koeffizient Untergrenz
Modell B Std.-Fehler Beta T Sig. [ Obergrenze Toleranz VIF
1 (Konstante) 4,402 194 22,724 ,000 4,020 4,784
Glaubwiirdigkeit 128 ,045 205 2,865 005 1040 216 1,000 1,000
aggregiert
a. Abhingige Variable: Einstellung gegeniiber Marke aggregiert
Tabelle 44
Modellzusammenfassung H3 (a), Option 1
Modellzusammenﬁssungb
Standardfeh Durbin-
Korrigiertes ler des Watson-
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers Statistik
1 ,205% ,042 ,037 1,088 1,998

a. EinfluBvariablen : (Konstante), Glaubwiirdigkeit aggregiert
b. Abhéngige Variable: Einstellung gegeniiber Marke aggregiert
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H3 (b) Einfluss der Glaubwiirdigkeit auf die Kaufbereitschaft (Option 1)

Linearitit in den Parametern: Das Streudiagramm lésst keinen nicht-linearen Zusammen-
hang zwischen UV und AV vermuten (s. Abb. 16). Zudem befinden sich alle standardisierten
Residuen innerhalb des akzeptierten Bereichs von drei Standardabweichungen. Die Linearitdt

ist somit gegeben.

Streudiagramm

Abhangige Variable: Kaufbereitschaft aggregiert
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Abbildung 16. Streudiagramm H3 (b), Option 1.

Vollstindigkeit des Modells & Intervallskalierung: Die Vollstindigkeit des Modells sowie
die korrekte Variablenskalierung ist erneut gegeben. Da keine Ausreifler diagnostiziert und ent-

fernt wurden, belduft sich die Stichprobengrofe auf N = 791.

Homoskedastizitiit der Storgrofien: Im P-P-Diagramm wird erkennbar, dass die Residuen eng
um die geschitzte abhéngige Variable verlaufen, was auf eine Homoskedastizitét dieser hin-

welist.

Unabhingigkeit der StorgroBien: d = 1,984 liegt nahe dem idealen Wert von d = 2 und damit
im gewiinschten Bereich zwischen d = [1; 3]. Es gilt daher, dass die Stérgroen nicht unterei-

nander korrelieren.
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Normalverteilung der Storgrofien: Durch die Betrachtung des Histogramms wurde eine Nor-
malverteilung mit leichter Linksschiefe erkennbar. Es konnte somit auf eine Normalverteilung

der Residuen geschlossen werden.

Ergebnisse

Tabelle 45
ANOVA H3 (b), Option 1

ANOVA?
Quadratsum Mittel der
Modell me df Quadrate F Sig.
1 Regression 8,054 1 8,054 3,905 ,050°
Nicht standardisierte 389,830 189 2,063
Residuen
Gesamt 397,884 190

a. Abhangige Variable: Kaufbereitschaft aggregiert
b. EinfluBvariablen : (Konstante), Glaubwiirdigkeit aggregiert

Tabelle 46
Koeffizienten H3 (b), Option 1

Koeffizienten”
Standardisie
e
Nicht standardisierte Koeffizient 95,0% Konfidenzintervalle
Koeffizienten en fir B Kollinearititsstatistik
Regressions
koeffizient Untergrenz
Modell B Std.-Fehler Beta T Sig. e Obergrenze  Toleranz VIF
1 (Konstante) 4,206 ,253 16,628 ,000 3,707 4,705
Glaubwiirdigkeit 115 ,058 ,142 1,976 ,050 ,000 ,230 1,000 1,000
aggregiert

a. Abhdngige Variable: Kaufbereitschaft aggregiert

Tabelle 47
Modellzusammenfassung H3 (b), Option 1

Modellzusammenﬁzssungb

Standardfeh Durbin-

Korrigiertes ler des Watson-
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schitzers Statistik
1 ,1422 ,020 ,015 1,436 1,984

a. EinfluBvariablen : (Konstante), Glaubwiirdigkeit aggregiert
b. Abhidngige Variable: Kaufbereitschaft aggregiert
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H3 (a) Einfluss der Glaubwiirdigkeit auf die Einstellung — Option 2

Tabelle 48
Modellprimissen H3, Option 2, YC

Primisse Uberpriifung EI%S(EFW B EII?\I_SQFW B Eg—GW B EE—GW a

Linearitit in Streudiagramm v v v v

den Parame- Linearitét der Koeffi- J J J J

tern zienten 1 Ausreifler >3 keine Ausrei-  keine Ausrei-  keine Ausrei-
Fallweise Diagnose: SA entfernt Ber>3 SA Ber>3 SA Ber>3 SA
Ausreifler

Eignung & Studiendesign: zufdl- N4 v N

Vollstindig- lige Stichprobe N=094 N=096 N=95 N=96

keit des Mo- Stichprobengrofie Metrisch-dhn- Metrisch-dhn-  Metrisch-dhn-  Metrisch-dhn-

dells (ohne Ausreifier) lich lich lich lich
Skalenniveau

Homoskedasti- P-P-Plot N4 v v v

zitdt der Stor-

groflen

Unabhéngig- Durbin-Watson-Test v N4 v N

keit der Stor- d=2339 d=1787 d=2333 d=1753

groflen

Normalvertei-  Histogramm v v v N

lung der Stor- Leichte

groflen Linksschiefe
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Tabelle 49

Modellprimissen H3, Option 2, DK

YC_GW — EINST

DK GW —EINST

YC_GW -KB

DK_GW - KB

Geschitzte Re-
gressionsfunk-
tion

Globale Gii-

temalle

ANOVA

Standardisierte
Koeffizienten

Verwerfung HO

EINST = 3,612 +
0,269 - YC_GW

R2=0,107
R =0,328
Rzkorrigien = 0,098

Erklarte Streuung =
12,991 (df=1)
Nicht erklérte Str. =
107,890 (df =92)
p=0,001 - sig.

B=0,328

v

EINST = 4,471 +
0,123 -DK_GW

R2=0,029
R=0,171
Rzkorrigien = 0,0 19

Erklarte Streuung =
3,639 (df=1)
Nicht erklérte Str. =
121,249 (df =94)

p =0,096> 0,001
- nicht sig.
B=0,171

X

KB = 4,094 + 0,155
- YC GW

R2=0,027
R=0,165
Rzkorrigien = 0,0 17

Erklarte Streuung =
4,327 (df=1)

Nicht erklérte Str. =
153,802 (df = 93)
p=0,109> 0,001 >
nicht sig.

B=0,165

X

KB = 4,405 + 0,020
-DK_GW

R2=0,000
R =0,021
Rzkorrigien =- 0,010

Erklarte Streuung =
0,100 (df=1)

Nicht erklérte Str. =
232,228 (df = 94)
p=0,841> 0,001 >
nicht sig.

B=0,021

X

92



H3 (a) Einfluss der Glaubwiirdigkeit auf die Einstellung — Option 2 (YC_GW)

Tabelle 50
ANOVA H3 (a), Option 2, YC

ANOVA®
Quadratsum Mittel der
Modell me df Quadrate F Sig.
1 Regression 12,991 1 12,991 11,078 ,001°
Nicht standardisierte 107,890 92 1,173
Residuen
Gesamt 120,881 93

a. Abhangige Variable: Einstellung gegeniiber Marke aggregiert
b. EinfluBvariablen : (Konstante), Glaubwiirdigkeit YC aggregiert

Tabelle 51
Koeffizienten H3 (a), Option 2, YC

Koeffizienten”
Standardisie
rte
Nicht standardisierte Koeffizient
Koeffizienten en Kollinearitatsstatistik
Regressions
koeffizient
Modell B Std.-Fehler Beta T Sig. Toleranz VIF
| (Konstante) 3,612 414 8,721 ,000
Glaubwiirdigkeit YC ,269 ,081 ,328 3,328 ,001 1,000 1,000

aggregiert

a. Abhdngige Variable: Einstellung gegeniiber Marke aggregiert

Tabelle 52
Modellzusammenfassung H3 (a), Option 2, YC

Modellzusammenfassungb

Standardfeh Durbin-

Korrigiertes ler des Watson-

Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schitzers Statistik
1 ,328° ,107 ,098 1,083 2,339

a. EinfluBvariablen : (Konstante), Glaubwiirdigkeit YC aggregiert
b. Abhdngige Variable: Einstellung gegeniiber Marke aggregiert
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H3 (a) Einfluss der Glaubwiirdigkeit auf die Einstellung — Option 2 (DK_GW)

Tabelle 53
ANOVA H3 (a), Option 2, DK

ANOVA®
Quadratsum Mittel der
Modell me df Quadrate F Sig.
1 Regression 3,639 1 3,639 2,821 ,096°
Nicht standardisierte 121,249 94 1,290
Residuen
Gesamt 124,888 95

a. Abhangige Variable: Einstellung gegeniiber Marke aggregiert
b. Einfluvariablen : (Konstante), Glaubwiirdigkeit DK aggregiert

Tabelle 54
Koeffizienten H3 (a), Option 2, DK

Koeffizienten”
Standardisie
rte
Nicht standardisierte Koeffizient
Koeffizienten en Kollinearitatsstatistik
Regressions
koeffizient
Modell B Std.-Fehler Beta T Sig. Toleranz VIF
| (Konstante) 4,471 ,246 18,141 ,000
Glaubwiirdigkeit DK ,123 ,073 171 1,680 ,096 1,000 1,000
aggregiert

a. Abhdngige Variable: Einstellung gegeniiber Marke aggregiert

Tabelle 55
Modellzusammenfassung H3 (a), Option 2, DK

Modellzusammenﬁzssungb

Standardfech Durbin-

Korrigiertes ler des Watson-
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schitzers Statistik
1 712 ,029 ,019 1,136 1,787

a. EinfluBvariablen : (Konstante), Glaubwiirdigkeit DK aggregiert
b. Abhdngige Variable: Einstellung gegeniiber Marke aggregiert
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H3 (b) Einfluss der Glaubwiirdigkeit auf die Kaufbereitschaft — Option 2 (YC_GW)

Tabelle 56
ANOVA H3 (b), Option 2, YC

ANOVA®
Quadratsum Mittel der
Modell me df Quadrate F Sig.
1 Regression 4,327 1 4327 2616  ,109°
Nicht standardisierte 153,802 93 1,654
Residuen
Gesamt 158,129 9%
a. Abhangige Variable: Kaufbereitschaft aggregiert
b. EinfluBvariablen : (Konstante), Glaubwiirdigkeit YC aggregiert
Tabelle 57
Koeffizienten H3 (b), Option 2, YC
Koeffizienten”
Standardisie
e
Nicht standardisierte Koeffizient
Koeffizienten en Kollinearititsstatistik
Regressions
koeffizient
Modell B Std.-Fehler Beta T Sig. Toleranz VIF
1 (Konstante) 4,094 491 8,333 ,000
Glaubwiirdigkeit YC ,155 ,096 ,165 1,618 ,109 1,000 1,000
aggregiert
a. Abhdngige Variable: Kaufbereitschaft aggregiert
Tabelle 58
Modellzusammenfassung H3 (b), Option 2, YC
Modellzusammenfassungb
Standardfeh Durbin-
Korrigiertes ler des Watson-
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schitzers Statistik
1 ,165° ,027 ,017 1,286 2,333

a. EinfluBvariablen : (Konstante), Glaubwiirdigkeit YC aggregiert
b. Abhdngige Variable: Kaufbereitschaft aggregiert
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H3 (b) Einfluss der Glaubwiirdigkeit auf die Kaufbereitschaft — Option 2 (DK_GW)

Tabelle 59
ANOVA H3 (b), Option 2, DK

ANOVA®
Quadratsum Mittel der
Modell me df Quadrate F Sig.
1 Regression ,100 1 ,100 ,041 ,841°
Nicht standardisierte 232,228 94 2,471
Residuen
Gesamt 232,329 95
a. Abhangige Variable: Kaufbereitschaft aggregiert
b. Einfluvariablen : (Konstante), Glaubwiirdigkeit DK aggregiert
Tabelle 60
Koeffizienten H3 (b), Option 2, DK
Koeffizienten”
Standardisie
rte
Nicht standardisierte Koeffizient
Koeffizienten en Kollinearititsstatistik
Regressions
koeffizient
Modell B Std.-Fehler Beta T Sig. Toleranz VIF
1 (Konstante) 4,405 341 12,912 ,000
Glaubwiirdigkeit DK ,020 ,101 ,021 ,202 ,841 1,000 1,000
aggregiert
a. Abhdngige Variable: Kaufbereitschaft aggregiert
Tabelle 61
Modellzusammenfassung H3 (b), Option 2, DK
1\'1¢7dellzusammenfassungl>
Standardfeh Durbin-
Korrigiertes ler des Watson-
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schitzers Statistik
1 L0218 ,000 -010 1,572 1,753

a. EinfluBvariablen : (Konstante), Glaubwiirdigkeit DK aggregiert

b. Abhdngige Variable: Kaufbereitschaft aggregiert
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L. Fragebogen

Vorstudie Celebrity-Auswahl:

Anmerkung: Die Fragen waren fiir alle Celebrities identisch und wurden im selben Fragebo-
gen fiir alle Teilnehmenden abgefragt. Aufjeder Seite wurde zusétzlich zum Fragenset ein Foto

der jeweiligen Prominenten dargestellt.

1. Kennen Sie diese Person?

Nein
WeiB nicht
Ja

2. Welchen Beruf iibt diese Person aus?

Bitte geben Sie an, fiir welchen dieser Berufe die Person in der Offentlichkeit am ehesten bekannt ist.

Schauspielerin
Reality-Star
Musikerin
Moderatorin

WeiB nicht

3. Wie heiBt diese Person?

Wenn Sie den Namen der Person kennen, tragen Sie Ihn bitte hier ein. Ansonsten lassen Sie das Feld frei.

4. Als wie glaubwiirdig empfinden Sie diese Person grundsitzlich?

sehr unglaubwiirdig sehr glaubwirdig
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Manipulation Check:

Anmerkung: Die Fragen fiir Celebrity Branding und Celebrity Endorsement waren identisch;

lediglich das Stimulusmaterial (s. Kapitel 4.2) unterschied sich zwischen den beiden Szenarien.

Welche der folgenden Aussagen sind Ihrer Meinung nach korrekt?

Bitte geben Sie an, ob sie den folgenden Aussagen zustimmen.

Nicht
Falsch Wahr erkennbar

Bei ORGANISHIRT handelt es sich um eine nachhaltige Modemarke.

Karoline Herfurth ist sowohl in die Herstellung als auch in die
Vermarktung der ORGANISHIRT-Produkte eingebunden.

Karoline Herfurth ist lediglich in den Werbeprozess von ORGANISHIRT
involviert.
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Hauptstudie (am Beispiel von Yvonne Catterfeld & Celebrity Branding):

Anmerkung: Die Fragen fiir alle vier Szenarien (YC CB, YC CE, DK CB, DK CE) waren

identisch; lediglich die Stimulusmaterialien unterschieden sich je nach Szenario (s. Kapitel 4.2).

Liebe Teilnehmenden!

Im Rahmen meiner Masterarbeit am Lehrstuhl fir Marketing der Universitat Wien fuhre ich eine Befragung zu den Effekten
verschiedener WerbemaBnahmen mit Prominenten durch. Die Studie dient ausschlieBlich zu wissenschaftlichen Zwecken und
wird nicht fir kommerzielle Interessen an Unternehmen weitergeleitet. Die Beantwortung der Fragen wird etwa 5 bis 10 Minuten
Ihrer Zeit in Anspruch nehmen.

Bitte beachten Sie:
o Lesen Sie sich die Fragen exakt durch und folgen Sie allen Angaben mdglichst genau.
e Es gibt keine richtigen oder falschen Antworten. Ich bin ausschlieBlich an Ihrer persénlichen Einschatzung interessiert.

e Dieser Fragebogen ist anonym. Alle Ihre Angaben werden selbstversténdlich streng vertraulich behandelt und nicht an
Dritte weitergegeben.

Vielen Dank fiir Ihre Unterstiitzung!

Im Folgenden sehen Sie das Foto einer Person des offentlichen Lebens, zu der Ihnen einige Fragen gestellt
werden.

1. Kennen Sie diese Person?

Ja
Nein
WeiB nicht

2. Wie heiBt diese Person?

Wenn Sie den Namen der Person kennen, tragen Sie Ihn bitte hier ein. Ansonsten lassen Sie das Feld frei.

Bei der soeben gezeigten Person handelt es sich um die deutsche Schauspielerin und Musikerin Yvonne
Catterfeld. Nun wird Ihnen ein kurzer Informationstext sowie das Logo einer Marke vorgelegt, die mit Yvonne
Catterfeld in Verbindung steht. Bitte sehen Sie sich beides genau an und achten Sie dabei insbesondere auf die
marken- und werbespezifische Einbindung der Prominenten.
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3. Wie nehmen Sie Yvonne Catterfeld als Kooperationspartnerin von ORGANISHIRT wahr?

Bitte ordnen Sie die Prominente nach Ihrer personlichen Wahrnehmung ein und bericksichtigen Sie dabei
auch ihren Bezug zur dargestellten Marke.

Ich empfinde Yvonne Catterfeld als...

unaufrichtig aufrichtig
unehrlich ehrlich
unqualifiziert qualifiziert
nicht sexy sexy
unattraktiv attraktiv
unanstandig ansténdig
einfach elegant
ungebildet gebildet
unzuverlassig zuverlassig
ungerecht gerecht

einen schlechten Menschen

nicht vertrauenswiurdig

einen guten Menschen

vertrauenswiirdig

unverlasslich verlasslich
verantwortungslos verantwortungsvoll
héasslich schoén
intransparent transparent
laienhaft fachmannisch
unerfahren erfahren

nicht kenntnisreich

nicht nobel
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4. Wie sehr stimmen Sie den folgenden Aussagen zu Yvonne Catterfeld zu?

Bitte geben Sie an, wie Sie die Prominente persdnlich wahrnehmen.

stimme stimme
uberhaupt vollstandig
nicht zu zu

Yvonne Catterfeld ist mir sympathisch.
Ich mag Yvonne Catterfeld.
Yvonne Catterfeld erscheint mir vertraut.

Ich kann mich mit Yvonne Catterfeld identifizieren.

5. Als wie glaubwiirdig empfinden Sie Yvonne Catterfeld in ihrer Rolle als Kooperationspartnerin

von ORGANISHIRT?

Die Prominente wirkt auf mich...

sehr unglaubwiirdig =~~~ sehr glaubwiirdig

Im Folgenden ist Ihre persénliche Wahrnehmung der beworbenen Marke ORGANISHIRT von Interesse.
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6. Wie wiirden Sie ORGANISHIRT bewerten?

Bitte geben Sie Ihre personliche Einstellung gegentiber der in der Werbekampagne beworbenen Marke wieder.

stimme stimme
liberhaupt vollstédndig
nicht zu zu

ORGANISHIRT gefallt mir.
ORGANISHIRT erweckt einen positiven Eindruck auf mich.

Ich mag ORGANISHIRT.

7. Wie sehr stimmen Sie den folgenden Aussagen zu ORGANISHIRT zu?

Bitte ordnen Sie Ihre Kaufbereitschaft gegeniiber der Marke anhand der Skala ein.

stimme stimme
tberhaupt vollstandig
nicht zu zu

Ich wiirde Kleidung von ORGANISHIRT kaufen.
Ich wiirde den Kauf von ORGANISHIRT-Artikeln in Betracht ziehen.

Ich wiirde mich iber ORGANISHIRT erkundigen.

Nun mochte ich Ihnen noch einige Fragen zu Ihrer persénlichen Einstellung und Ihrem Interesse fiir die Themen
Mode, Nachhaltigkeit, Werbung und Celebrities stellen.

8. Wie stehen Sie zu den folgenden Aussagen?

Bitte geben Sie ehrlich an, wie sehr Sie den folgenden Aussagen zustimmen.

stimme stimme
Uberhaupt vollsténdig
nicht zu zu

Werbung mit Prominenten finde ich grundsatzlich ansprechender als
Werbung ohne Prominente.

Ich interessiere mich fiir Prominente.

Ich kaufe bevorzugt nachhaltig hergestellte Kleidung.
Nachhaltigkeit ist mir wichtig.

Ich interessiere mich fir Mode.

Ich achte bei der Markenauswahl meiner Kleidung auf faire
Arbeitsbedingungen seitens der Hersteller.
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AbschlieBend bitte ich Sie, einige Fragen zu Ihrer Person zu beantworten.

9. Welchem Geschlecht fiihlen Sie sich zugehorig?

mannlich
weiblich
divers

10. Wie alt sind Sie?

Jahre

11. Welches ist Ihr hochster, bislang erreichter Bildungsabschluss?

Kein Abschluss

Pflicht- bzw. Hauptschule

Mittlere Reife

Ausbildung bzw. Lehre

Allgemeine Hochschulreife (Abitur bzw. Matura)

Hochschulabschluss

Sonstiges:

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme! Ihre Angaben wurden gespeichert.
AbschlieBender Hinweis: Bei dem dargestellten Label handelte es sich um eine fiktive Marke. Die Kooperation

zwischen Yvonne Catterfeld und ORGANISHIRT ist frei erfunden und dient nur zu den hier relevanten
wissenschaftlichen Zwecken.
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