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Often Claimed but Scarcely Supported: The Beauty Match-up
Hypothesis, or: Why also Attractiveness-unrelated Products Love

Attractive Endorsers

Concerning the attractiveness aspect of the match-up hypothesis authors have usually pro-
posed that physical attractiveness of endorsers may only enhance consumers’ attitudes if the
product is attractiveness-related. Some authors have even expected a negative impact of en-
dorsers’ attractiveness on consumers’ attitudes in case of attractiveness-unrelated products.
But if one critically reviews those studies that seemed to support the beauty match-up hy-
pothesis till now, it shows that there is scarcely any evidence that endorsers’ attractiveness
does not impact receivers’ attitudes positively in case of attractiveness-unrelated products.
Taking theory and empirical findings into account a different perception of the match-up hy-
pothesis is developed and empirically tested: Even if the product is attractiveness-unrelated a
positive impact of endorsers’ attractiveness is expected and can be shown. Implications of

these findings are discussed and directions for further research are outlined.

In der Marketingliteratur sind unterschiedliche Interpretationen der Match-up Hypothese hin-
sichtlich der Wirkungen eines attraktiven Testimonials anzutreffen. Wéhrend einige Autoren
im Falle attraktivititsirrelevanter Produkte keine Uberlegenheit eines attraktiven Modells ge-
geniiber einem unattraktiven vermuten, gehen andere sogar von einer negativen Wirkung der
Attraktivitdt auf Einstellungen der Rezipienten aus. In vorliegendem Beitrag wird auf Basis
theoretischer Uberlegungen und bisheriger empirischer Befunde eine abweichende Auffas-
sung entwickelt, nach der ein attraktives Testimonial einem unattraktiven auch bei attraktivi-
titsirrelevanten Produkten und sogar im Falle eines hohen Produktklasseninvolvement iiber-
legen ist. Dies wird durch eine neue empirische Studie mit prominenten Testimonials besté-
tigt. Die Ergebnisse der Studie werden auch im Hinblick auf die in der neueren Forschung
teilweise vermuteten negativen Gefiihle des Rezipienten beim Kontakt mit extrem attraktiven

Modellen diskutiert, und weiterer Forschungsbedarf wird aufgezeigt.



1. Problemstellung und Zielsetzungen

1.1. Attraktive Testimonials

In Werbemitteln werden héufig Personen (Testimonials) eingesetzt, um die Aufmerksamkeit
der Zielpersonen zu verstirken und die Werbewirkung zu erhohen (vgl. Happel 1991, 26). Die
zum Einsatz kommenden Personen treten dabei z.B. als rein dekorative Modelle, als typische
Produktnutzer oder als Experten auf (vgl. Friedman/Friedman 1979, 63; Gierl/Niesner 1999,
5). Da der Rezipient nicht nur die Botschaft, sondern auch das Testimonial wahrnimmt und
bewertet, konnen dessen Eigenschaften den Werbeerfolg maf3geblich beeinflussen. Dement-
sprechend kommt den Wirkungen der Eigenschaften eines Testimonials eine herausragende
Rolle in der Werbewirkungsforschung zu. Besonders starkes Interesse fand dabei die physi-
sche Attraktivitit, die ein sichtbares, leicht zugéngliches Merkmal darstellt. Einfliisse der Att-
raktivitit eines Testimonials auf den Werbeerfolg sowie die Existenz eines Beauty-is-good
Stereotyps konnten bereits in zahlreichen Studien nachgewiesen werden. So zeigten z.B. Dion
et al. (1972), Maddux/Rogers (1980), Patzer (1985) und Reingen/Kernan (1993), dass attrak-
tive Personen auch bei anderen Merkmalen positiver wahrgenommen werden als nicht attrak-
tive. Caballero/Pride (1984), DeShields et al. (1996), Gierl/Praxmarer (2000) und Till/Busler
(2000) stellten zudem eine hohere Kaufbereitschaft bzw. bessere Einstellungen bei Rezipien-
ten fest, die mit einem attraktiven Testimonial konfrontiert wurden gegeniiber denen, die ein
unattraktives Modell sahen. Dennoch gab es auch Ergebnisse, die diesen Feststellungen wi-
dersprachen, d.h. dass keine iiberlegene oder sogar eine schlechtere Wirkung des attraktiven
Testimonials gegeniiber dem unattraktiven festgestellt wurde (z.B. Caballero/Solomon 1984;
Caballero et al. 1989). Die Vertreter der im Folgenden dargestellten Match-up Hypothese
fiihren die zum Teil widerspriichlichen Ergebnisse auf die jeweils beworbene Produktart zu-

riick.

1.2. Match-up Hypothese und physische Attraktivitit

Bereits in frithen Studien stellten Kanungo/Pang (1973) und Friedman/Friedman (1979) fest,
dass die Wirkung eines bestimmten Testimonials auch mit dem jeweils beworbenen Produkt
zusammenhéngt. Hieraus wurde abgleitet, dass das beworbene Produkt und das Testimonial
zusammenpassen miissen, d.h. dass ein ,,Fit“ notig ist, der in spéteren Studien unter dem Beg-
riff Match-up Hypothese behandelt wurde (vgl. Forkan 1980; Till/Busler 2000, 1 f.). Zunéchst
fand die Match-up Hypothese nur bei prominenten Testimonials Anwendung, spiter wurde

sie jedoch auch fiir unbekannte Modelle untersucht.



Die in der Match-up Hypothese geforderte Kongruenz zwischen Modell und Produkt wurde
insbesondere im Bezug auf die physische Attraktivitit der Testimonials thematisiert (vgl.
Kahle/Homer 1985; Kamins 1990; Mayer/Bundschuh 1995; Till/Busler 2000). Kongruenz
liegt demnach vor, wenn ein attraktivititssteigerndes Produkt mit einem attraktiven Testimo-
nial bzw. ein nicht attraktivititssteigerndes Produkt mit einem nicht attraktiven Testimonial

kombiniert werden.

Nach Kamins (1990) sowie nach verbreiteter Auffassung besagt die Match-up Hypothese,
dass die physische Attraktivitdt eines Testimonials zu einer erhthten Werbewirkung fiihrt,
wenn das beworbene Produkt eine attraktivititssteigernde Wirkung besitzt (z.B. dekorative
Kosmetik). Bei attraktivititsirrelevanten Produkten (z.B. Schmerztabletten) sollte es demge-
geniiber keine Rolle spielen, ob das eingesetzte Testimonial attraktiv oder nicht attraktiv ist.

Tabelle 1 stellt diese Sichtweise dar.

Produkt
attraktivitits- nicht  attraktivi-
relevant titsrelevant
. . attraktiv + . .
Testimonial - - kein Unterschied
nicht attraktiv -

Tabelle 1: Match-up Hypothese nach Kamins (1990): Werbewirkung eines attraktiven/nicht
attraktiven Testimonials in Abhingigkeit der Produktart; (+ bzw. — stehen fiir eine gegeniiber
dem anderen Testimonial bessere bzw. schlechtere Wirkung.)

Andere Autoren interpretieren die Match-up Hypothese jedoch schwécher oder aber strenger.
So erwarten Till/Busler (2000) z.B. lediglich, dass die Attraktivitit im Falle eines attraktivi-
titsrelevanten Produkts stirker als bei einem nicht attraktivititsrelevanten Produkt wirkt. Sie
schlieBen aber eine positive Wirkung der Attraktivitit bei einem attraktivititsirrelevanten
Produkt nicht aus. Demgegeniiber gehen Mayer/Bundschuh (1995) in ihren Darstellungen zur
Match-up Hypothese davon aus, dass die Attraktivitidt im Falle eines nicht attraktivitétsrele-
vanten Produkts sogar eine negative Wirkung besitzt, d.h. dass ein nicht attraktives Testimo-

nial besser als ein attraktives wirkt (siehe hierzu Tabelle 2).

Produkt
attraktivitits- nicht  attraktivi-
relevant titsrelevant
. . attraktiv + -
Testimonial - -
nicht attraktiv - +

Tabelle 2: Erweiterte Sicht der Match-up Hypothese von Mayer/Bundschuh (1995): Werbe-
wirkung eines attraktiven/nicht attraktiven Testimonials in Abhédngigkeit der Produktart



1.3. Zielsetzung der Studie

Kahle/Homer (1985) wie auch Kamins (1990) bezeichnen die Match-up Hypothese hinsicht-
lich der Wirkungen der physischen Attraktivitit durch ihre Studien als bestitigt. Die Ergeb-
nisse der Autoren erscheinen bei detaillierter Betrachtung hierfiir jedoch nicht ausreichend.
Andere Autoren zeigten zudem kontréire Ergebnisse auf, da sie z.B. eine iiberlegene Wirkung
eines attraktiven Modells trotz nicht attraktivititsrelevanter Produkte feststellten (vgl. DeS-
hields et al. 1996; Gierl/Praxmarer 2000; Till/Busler 2000). Dariiber hinaus weisen auch theo-
retische Uberlegungen eher auf eine generell positive Wirkung der Attraktivitit hin und spre-
chen somit gegen die Match-up Hypothese in den bisher propagierten Auffassungen (Tabellen
1 und 2).

Vorliegender Beitrag wird sich auf Grund der bestehenden Widerspriiche mit der Thematik
befassen. Beantwortet werden sollen die Fragen, welche der oben genannten Interpretationen
der Match-up Hypothese haltbar sind (Tabellen 1 und 2) und ob im Falle nicht attraktivitétsre-
levanter Produkte wirklich auf ein attraktives Testimonial verzichtet werden kann oder soll.
Dariiber hinaus interessiert, ob die Wirkung der Attraktivitit bei den betrachteten Produktka-
tegorien vom Produktklasseninvolvement der Rezipienten abhingt. Hierfiir werden theoreti-
sche Uberlegungen zu den Wirkungen der Attraktivitit von Testimonials dargestellt, bisherige
empirische Ergebnisse gezeigt sowie eine neue Studie mit prominenten Testimonials durchge-

fiihrt.

2. Theoretische Uberlegungen

2.1. Effekte der physischen Attraktivitiit auf Einstellungen der Rezipienten

Die physische Attraktivitit eines Testimonials kann die Werbewirkung aus verschiedenen
Griinden beeinflussen. Unter Werbewirkung wird dabei die erfolgreiche Beeinflussung von
Einstellungen des Rezipienten verstanden (vgl. Kroeber-Riel 1991, 31). Dementsprechend
besitzen nachfolgende Uberlegungen Giiltigkeit, wenn der Produktentscheidung ein Einstel-
lungsbildungsprozess zu Grunde liegt. Extreme Low Involvement-Produkte, bei denen ein
Betrachter z.B. nur spontan auf einen auffilligen Reiz am Ort des Verkaufs reagiert (der auch

extrem unattraktiv sein kann) und keinerlei Einstellungen bildet, werden hier nicht betrachtet.

Insbesondere folgende Ansitze konnen erkldren, warum ein attraktives Testimonial zu besse-

ren Einstellungen des Rezipienten fiihren kann als ein weniger attraktives:



Die physische Attraktivitit stellt einen ansprechenden Reiz dar, der die Aufmerksamkeit
des Rezipienten erhoht (vgl. Bandura 1969 und 1979) und seine Interaktionswilligkeit mit
dem Testimonial verstirkt (vgl. Bull/Rumsey 1988; Bergler 1982, 137). Der Rezipient be-
schiftigt sich somit eher und ggf. intensiver mit einem attraktiven Testimonial und seiner
Botschaft als mit einem nicht attraktiven.

Attraktive Testimonials werden eher nachgeahmt als unattraktive, da die Attraktivitit eine
Voraussetzung fiir die Nachahmung ist (vgl. Kelman 1961). Der Rezipient erlangt hier-
durch das Gefiihl, dem attraktiven und ggf. bewunderten Modell etwas dhnlicher gewor-
den zu sein (vgl. Biansch 1996, 57).

Visuelle Reize, die angenehme Gefiihle ausldsen, wie ein schones Bild oder ein attraktives
Testimonial, wirken sich positiv auf die Einstellung zum Werbemittel (A,p) aus, dies wie-
derum fiihrt zu einer positiveren Einstellung zum beworbenen Produkt (Lutz et al. 1983;
Mitchell 1986; Kim et al. 1998). Personen konnen demnach eine positive Einstellung zum
beworbenen Produkt entwickeln, nur weil ihnen die Werbung gefillt (Mitchell 1986; Mi-
niard et al. 1991; Mano 1997). Ein attraktives Testimonial sollte einen solchen Gefallens-
effekt auslosen konnen.

Das Beauty-is-good Stereotyp besagt, dass attraktiven Personen auch andere positive
Merkmale zugeschrieben werden und sie deshalb z.B. als erfolgreicher, kompetenter oder
vertrauenswiirdiger wahrgenommen werden (vgl. Dion et al. 1972; Chaiken 1979; Mad-
dux/Rogers 1980; Cash/Janda 1984; Chaiken 1986). Gerade die Kompetenz und Vertrau-
enswiirdigkeit stellen zentrale Eigenschaften eines Testimonials in der Werbung dar, die
dessen Uberzeugungskraft determinieren. Wenn nun die Attraktivitit die Wahrnehmung
dieser Eigenschaften verbessert, so besitzt sie auch eine positive indirekte Wirkung auf

Einstellungen der Rezipienten.

Die aufgefiihrten Uberlegungen zu den Wirkungen der Attraktivitiit sollten unabhingig vom

jeweils betrachteten Produktbereich, d.h. auch bei attraktivititsirrelevanten Produkten, beste-

hen. Auf Basis dieser Uberlegungen kann nicht angenommen werden, dass der Attraktivitit

bei einem attraktivititsirrelevanten Produkt keine positive Wirkung zukommt. Der nicht vor-

handene ,,Fit” im Falle eines nicht attraktivititsrelevanten Produkts, das mit einem attraktiven

Testimonial kombiniert wird, sollte zu keiner schlechteren Wirkung fithren. Dementsprechend

wird hier nicht von der Giiltigkeit der Match-up Hypothese nach den Auffassungen von Ka-
mins (1990) oder Mayer/Bundschuh (1995) (siehe Tabellen 1 und 2) ausgegangen.



Es ist jedoch moglich, dass die aus der Match-up Hypothese abgeleiteten Schlussfolgerungen
lediglich zu weit gegriffen sind. Plausibel wiirde auf Basis theoretischer Uberlegungen die
Annahme erscheinen, dass die Attraktivitit bei attraktivititsirrelevanten Produkten eine ge-
ringere positive Wirkung als bei attraktivititsrelevanten Produkten besitzt (vgl. Till/Busler
2000). Eine stiarkere Wirkung der Attraktivitit bei attraktivititsrelevanten Produkten konnte
folgendermallen begriindet werden: Die physische Attraktivitit eines Testimonials kann bei
attraktivititsrelevanten Produkten eine wichtige Information fiir den Rezipienten darstellen
und somit noch iiber die obigen Effekte hinaus wirken. Zudem konnte ein attraktives Testi-
monial fiir attraktivitidtsrelevante Produkte als besonders kompetent wahrgenommen werden.
Die forderliche Wirkung einer vorhandenen Kongruenz (,,Fit*) im Falle eines attraktivitétsre-
levanten Produkts, das mit einem attraktiven Testimonial kombiniert wird, kann somit ange-

nommen werden.

2.2. Involvement als mogliche Wirkungsbedingung

Nach dem Elaboration-Likelihood-Model (Petty/Cacioppo 1986) wirken nebenséchliche, ge-
fillige Reize, die nicht im Sachzusammenhang mit dem Werbeobjekt stehen vor allem unter
low Involvement-Bedingungen. Die Attraktivitit des Testimonials kann einen solchen neben-
sichlichen Reiz darstellen. In Verbindung mit der Match-up Hypothese konnte somit argu-
mentiert werden, dass die Attraktivitit des Testimonials im high Involvement-Fall nur dann
wirkt, wenn ein attraktivititsrelevantes Produkt beworben wird, da die Attraktivitit nur hier
eine Information fiir den Rezipienten darstellen diirfte. Im Falle eines attraktivititsirrelevanten
Produkts diirfte die Attraktivitit des Testimonials dagegen i.A. keine Information fiir den Re-
zipienten darstellen und sollte demnach als peripherer Reiz von einem stark involvierten Re-
zipienten auch nicht herangezogen werden. In vorliegendem Beitrag wird dieser Argumenta-
tion nicht gefolgt, sondern es wird angenommen, dass die Attraktivitit eine besondere Rolle
unter den peripheren Reizen einnimmt. Da der Betrachter die Attraktivitit eines menschlichen
Gegeniibers automatisch aufnimmt und emotional interpretiert, kann er sich ihrer Wirkung
nicht entziehen, selbst wenn er sich im Grund nicht fiir dieses Merkmal interessiert (vgl. Bier-
hoff 1986, 296). Die in Abschnitt 2.1. aufgefiihrten positiven Effekte der Attraktivitit, die
insbesondere unterbewusst zustande kommen, sollten auch bei hohem Involvement der Ziel-
personen wirken. Die Attraktivitit des Testimonials diirfte somit unabhingig vom Involve-
ment und der Produktart eine positive Wirkung auf Einstellungen der Rezipienten ausiiben,

und ein attraktives Testimonial sollte dem unattraktiven auch im high Involvement-Fall so-



wohl beim attraktivititsrelevanten als auch beim attraktivititsirrelevanten Produkt iiberlegen

sein.

3. Bisherige empirische Forschung

3.1. Wirkungen der Attraktivitiit in Abhiingigkeit der beworbenen Produktart

Baker/Churchill (1977) untersuchten die Wirkungen attraktiver und nicht attraktiver Testimo-
nials fiir Kaffee (nicht attraktivitidtssteigernd) und Duftwasser (attraktivitétssteigernd) auf af-
fektive und kognitive Einstellungskomponenten zur Anzeige sowie auf die Kaufabsicht ge-
geniiber dem Produkt. Bei der affektiven Einstellungskomponente ergab sich grundsétzlich
eine bessere Wirkung des attraktiven Modells, unabhiingig davon, ob es fiir Kaffee oder
Duftwasser eingesetzt war. Bei der kognitiven Einstellungskomponente wirkte das attraktive
weibliche Testimonial im Produktbereich Kaffee bei weiblichen Rezipienten schlechter als
das unattraktive Modell, doch ergab sich dies in der Tendenz auch beim Duftwasser. Zudem
wirkte die Attraktivitit beim ménnlichen Modell auch im Produktbereich Kaffee positiv. Bei
der Kaufabsicht war beim weiblichen Modell fiir das Produkt Kaffee und ménnlichen Rezi-
pienten eine negative Wirkung der Attraktivitit zu beobachten, nicht jedoch bei den weibli-
chen Rezipienten. Beim ménnlichen Modell wirkte die Attraktivitit auch beim Kaffee positiv.
Kleine Teile dieser Ergebnisse unterstiitzen zwar die Aussagen der Match-up Hypothese; auf
Grund der gleichzeitig vorhandenen gegenldufigen Effekte und den sehr kleinen Stichproben
(die einzelnen Anzeigen wurden nur von je 12 Minnern bzw. Frauen beurteilt) erscheint die
Studie jedoch nicht geeignet, die Match-up Hypothese zu bestétigen. Zudem iiberwogen ins-
gesamt auch beim nicht attraktivititsrelevanten Produkt (Kaffee) die positiven Effekte der

Attraktivitét.

Kahle/Homer (1985) wihlten verschiedene attraktive und nicht attraktive Stars aus und ges-
talteten Anzeigen fiir Rasierklingen, die den Auskunftspersonen vorgelegt wurden. Die Wer-
bewirkung (spitere Erinnerung an die Marke, Produkteinstellung, Kaufabsicht) fiel fiir die
Anzeigen mit den attraktiven Stars hoher aus als fiir die Anzeigen mit den unattraktiven Pro-
minenten. Da Rasierklingen attraktivititsrelevante Produkte darstellen, sahen sie die Match-
up Hypothese durch ihre Ergebnisse als bestitigt an. Nachdem die Autoren jedoch nicht zeig-
ten, dass im Falle eines nicht attraktivititsrelevanten Produkts die attraktiven Stars keine bes-
sere Wirkung als die nicht attraktiven Stars aufweisen, konnen obige Ergebnisse nicht als
Bestitigung der Match-up Hypothese gewertet werden. Sie zeigen lediglich die positive Wir-

kung der Attraktivitit bei attraktivititsrelevanten Produkten.



Kamins (1990) untersuchte ebenfalls die Wirkung von Anzeigen mit einem attraktiven bzw.
einem unattraktiven Star. Die Produktbereiche waren Luxusautos (attraktivititsrelevant) und
Heimcomputer (nicht attraktivititsrelevant). Das attraktive Modell fiihrte beim attraktivitits-
relevanten Produkt lediglich zu einer hoheren wahrgenommenen Zuverléssigkeit des Testi-
monials und zu einer besseren Einstellung zum Werbemittel. Bei den iibrigen fiinf Werbeer-
folgsgroBen (Zuverlissigkeit des Werbetreibenden, Glaubwiirdigkeit des Werbetreibenden,
Glaubwiirdigkeit des Testimonials, Einstellung zum Produkt und Kaufabsicht) ergaben sich
keine Unterschiede. Beim Heimcomputer fiihrte der attraktive Star tendenziell zu keiner bes-
seren Einstellung zum Testimonial, zur Anzeige oder zum Produkt. Die Interaktionseffekte
zwischen der Produktart und dem Star erwiesen sich nur fiir zwei der sieben abhéngigen Wer-
beerfolgsgrofen als signifikant. Somit konnte die Match-up Hypothese von Kamins zwar

teilweise, aber nicht durchgéngig bestétigt werden.

Mayer/Bundschuh (1995) fiihrten eine Studie zur Match-up Hypothese durch, in der nur ein
dekoratives unbekanntes Modell zum Einsatz kam. Nur die Personen durften an der Befra-
gung teilnehmen, die dieses Modell entweder als attraktiv oder aber unattraktiv einschitzen.
Als Produkte wurden eine Sonnenbrille (attraktivitidtsrelevant) und ein Schreibtischstuhl
(nicht attraktivititsrelevant) ausgewdhlt. Die Personen, die das abgebildete Modell als attrak-
tiv einschétzten, beurteilten jedoch den nicht attraktivititsrelevanten Schreibtischstuhl besser
als die tibrigen Personen. Bei der Sonnenbrille ergaben sich dagegen iiberwiegend keine sig-
nifikanten Unterschiede in der Werbewirkung zwischen dem als attraktiv oder als unattraktiv
eingeschitzten Modell. Die Studie von Mayer/Bundschuh kann die Match-up Hypothese so-
mit nicht bestitigen. Dass jedoch im Falle des attraktivititsrelevanten Produkts (Sonnenbrille)
keine bessere Wirkung des als attraktiv wahrgenommenen Models festgestellt wurde, konnte
auch auf die hier gewihlte Methodik zuriickzufiihren sein. Wenngleich die wahrgenommene
Attraktivitédt subjektiv ist, so wurde dennoch gezeigt, dass Personen in ihren Attraktivititsur-
teilen stark tibereinstimmen (vgl. Joseph 1982, 15). Es erscheint deshalb fraglich, ob ein ein-
ziges Modell so unterschiedlich wahrgenommen werden kann, dass es in der Lage ist, bei den

Betrachtern starke Attraktivitidt bzw. Unattraktivitit zu verkorpern.

Till/Busler (2000) untersuchten die Match-up Hypothese fiir einen Kugelschreiber und ein
Herrenparfum. Zum Einsatz kam nur ein Modell, das jedoch durch einen professionellen Gra-
fiker so verdndert wurde, dass eine attraktive und eine unattraktive Variante derselben Person
und damit insgesamt vier Anzeigen entstanden. Sowohl fiir das Parfum als auch fiir den Ku-

gelschreiber ergab sich bei den Personen, die die Anzeige mit dem attraktiven Modell gesehen



hatten, eine bessere Wirkung (Produkteinstellung und Kaufabsicht) als bei den Personen, die
mit dem unattraktiven Modell konfrontiert wurden. Ein signifikanter Interaktionseffekt zwi-
schen der Produktart und dem Modell (attraktiv / nicht attraktiv) ergibt sich ebenfalls nicht.

Die Studie zeigt damit einen generell positiven Effekt der Attraktivitiit.

Dariiber hinaus gibt es einige Studien, die zwar nicht explizit die Match-up Hypothese unter-
suchten, die jedoch positive Wirkungen der Attraktivitit auch bei nicht attraktivititsrelevan-
ten Produkten nachweisen konnten. So zeigten Caballero/Pride (1984) eine bessere Wirkung
des attraktiven Modells gegeniiber dem nicht attraktiven Modell bei Biichern (die beste Wir-
kung erzielte hier jedoch iiberraschenderweise die Variante ohne menschliche Abbildung).
Reingen/Kernan (1993) wiesen eine positive Wirkung der Attraktivitdt des Kommunikators in
der Produktkategorie Rauchmelder nach und DeShields et al. (1996) bei Autoversicherungen.
Gierl/Praxmarer (2000) zeigten eine bessere Wirkung der attraktiven Testimonials fiir das
Produkt Kopfschmerzmittel. Zu Studien, die positive Effekte der Attraktivitiit zeigen konnten,
siehe auch die Meta-Analysen von Eagly et al. (1991) und Wilson/Sherell (1993).

Dennoch gibt es auch Autoren, die keine iiberlegene Wirkung eines attraktiven Modells bei
attraktivititsirrelevanten Produkten feststellten und deren Studien deshalb als Beleg fiir die

Giiltigkeit der Match-up Hypothese gewertet wurden.

Caballero/Solomon (1984) untersuchten die Wirkungen der Attraktivitdt von Personen, die
auf Displays im Supermarkt abgebildet waren. Als Produkte hatten sie Bier und Gesichtstii-
cher gewihlt. Abhiingige GroBe war das tatsdchliche Kaufverhalten der Personen. Beim Bier
hatte die Attraktivitit keinen Einfluss auf die Absatzzahlen, bei den Gesichtstiichern wurde
sogar in der Testgruppe mehr verkauft, die das unattraktive Modell gesehen hatten. Die Er-
gebnisse dieser Studie sind jedoch auf Grund der kleinen Stichprobe wenig aussagekriftig
(von den 6.486 Personen, die fiir das Produkt Bier beobachtet wurden, kauften nur 24; bei den
Gesichtstiichern 165 von 6.600). Méglicherweise erzielte das extrem unattraktive und somit
ungewohnte Modell bei den Gesichtstiichern eine besonders hohe Aufmerksamkeit. Da Ge-
sichtstiicher extreme low Involvement-Produkte darstellen diirften, entwickelt der Kdufer hier
ggf. keine Produkteinstellung, sondern agiert lediglich auf Grund eines auffilligen Reizes
(vgl. Abschnitt 2.1.). Auf Produktentscheidungen, denen ein Einstellungsbildungsprozess zu

Grunde liegt, kann das Ergebnis dieser Studie deshalb nicht iibertragen werden.

In der Studie von Caballero et al. (1989) kamen in Videovorfiihrungen extrem attraktive bzw.

unattraktive Testimonials zum Einsatz. Die Filme wurden Kunden im Supermarkt vorgespielt.
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Die beworbenen Produkte waren Softdrinks und Kise. Die Attraktivitit der Testimonials hatte
weder beim Softdrink noch beim Kiése eine positive Wirkung. In dieser Studie machen jedoch
mehrere methodische Probleme die Aussagekraft der Ergebnisse streitbar. Zunéchst wurden
die Auskunftspersonen grundsitzlich gebeten, die Filme bis zum Schluss anzusehen. Hier-
durch wurde ein Effekt der physischen Attraktivitit, ndmlich dass Personen sich lieber und
langer mit einem attraktiven Gegeniiber beschiftigen als mit einem unattraktiven, bereits um-
gangen. Der Werbeerfolg wurde mit der Aussage ,,Angenommen Sie briuchten das Produkt,
wiirden Sie es kaufen?* (aus dem Englischen iibersetzt) gemessen, auf die die Testpersonen
nur mit oft, gelegentlich und nie antworten konnten. Auf der nur dreistufigen Skala konnen
kaum Unterschiede resultieren, da zu wenige Differenzierungsmoglichkeiten vorliegen. Zu-
dem lenkt die Frage nach der Kaufhédufigkeit eher auf die Haufigkeit des eigenen Bedarfs, der
kaum im Zusammenhang mit Einstellungen und der Werbewirkung des Modells stehen diirf-

te.

Zusammenfassend betrachtet, erscheint keine der bisher durchgefiihrten empirischen Studien
geeignet zu sein, die These, dass die Attraktivitit bei attraktivitétsirrelevanten Produkten kei-
ne oder eine negative Wirkung besitzt, ausreichend zu bestitigen. Demgegeniiber liegen eini-
ge Studien vor, die auch bei attraktivititsirrelevanten Produkten positive Wirkungen der Att-

raktivitét zeigen konnten.

3.2. Wirkungen der Attraktivitit in Abhingigkeit der Produktart und des Involvement

In mehreren Studien zeigte sich ein positiver Effekt der Attraktivitiit bei attraktivitétsirrele-
vanten Produkten, die gleichzeitig durch ein vergleichsweise hohes Produktklasseninvolve-
ment gekennzeichnet sein diirften (Caballero/Pride 1984: Biicher; Patzer 1985: Schmerzmit-
tel; DeShields et al. 1996: Autoversicherungen; Gierl/Praxmarer 2000: Schmerzmittel). Die
bisherigen empirischen Ergebnisse unterstiitzen somit die hier getroffene Annahme, dass die
Attraktivitét selbst im high Involvement-Fall und bei attraktivititsirrelevanten Produkten eine
positive Wirkung besitzt. Die Giiltigkeit des Elaboration-Likelihood-Model konnte zudem fiir
andere Kommunikatoreigenschaften bereits mehrfach gezeigt werden, nicht aber fiir die Att-

raktivitit (Petty/Cacioppo 1980; Wilson/Sherell 1993).
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4. Hypothesen

Angesichts der Studien, die positive Wirkungen der Attraktivitét bei attraktivititsirrelevanten
Produkten zeigen konnten, den methodischen Problemen einiger der Studien, die bisher fiir
die Match-up Hypothese sprachen, sowie den theoretischen Uberlegungen, die auf eine gene-
relle Wirkung der Attraktivitit hinweisen, kann nicht von der Giiltigkeit der Match-up Hypo-
these nach der bisher giingigen Auffassung (vgl. Tabellen 1 und 2) im Anwendungsbereich

Attraktivitdt ausgegangen werden.

Hypothese 1: Das attraktive Testimonial fithrt sowohl beim attraktivititsrelevanten als auch
beim nicht attraktivitétsrelevanten Produkt zu einer besseren Werbewirkung

als das unattraktive Testimonial.

Dennoch wird auf Grund der theoretischen Uberlegungen angenommen, dass die Attraktivitit
im Falle eines attraktivititsrelevanten Produkts eine zusétzliche Bedeutung fiir den Rezipien-
ten besitzt und deshalb eine (noch) stirkere Wirkung als beim attraktivititsirrelevanten Pro-
dukt entfalten kann. Dies entspricht einer abgeschwichten Auffassung der Match-up Hypo-
these, da weiterhin von der forderlichen Wirkung der Kongruenz ausgegangen wird, wenn ein

attraktivititsrelevantes Produkt mit einem attraktiven Testimonial kombiniert wird.

Hypothese 2: Die Wirkungen der Attraktivitit sind beim attraktivititsrelevanten Produkt

stiarker als beim attraktivitdtsirrelevanten.

Tabelle 3 fasst die hier getroffenen Annahmen zur Wirkung eines attraktiven/nicht attraktiven

Testimonials in Abhingigkeit der Produktart zusammen.

Produkt
attraktivitits- nicht attraktivitéts-
relevant relevant

attraktiv + +

Testimonial - -
nicht attraktiv - -

Stirkere  Uberlegenheit | Geringere Uberlegenheit
des attraktiven des attraktiven
Testimonials Testimonials

Tabelle 3: Annahmen zur Werbewirkung eines attraktiven/nicht attraktiven Testimonials in
Abhingigkeit der Produktart

Zudem wird angenommen, dass die Attraktivitit eine Sonderstellung unter den peripheren
Reizen einnimmt, so dass das Elaboration-Likelihood-Model hier keine Giiltigkeit besitzt.
Auch im high Involvement-Fall ist eine positive Wirkung der Attraktivitiit selbst bei attrakti-

vititsirrelevanten Produkten zu erwarten.
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Hypothese 3: Das attraktive Testimonial fiithrt auch im high Involvement-Fall bei beiden
Produkten (attraktivititsrelevant und attraktivititsirrelevant) zu besseren Ein-

stellungen der Rezipienten als das unattraktive Testimonial.

5. Empirische Studie

5.1. Untersuchungsmaterial und Stichprobe

Fiir vorliegende Studie sollte ein attraktivititsrelevantes und ein nicht attraktivititsrelevantes
Produkt ausgewihlt werden. Beide sollten zudem keine eindeutigen low Involvement-
Produkte darstellen, sondern eine gewisse Streuung beim individuellen Involvement der Be-
fragten erwarten lassen. In Vorstudien erwiesen sich ein Lippenstift sowie ein Staubsauger als
geeignete Produkte, da sie libereinstimmend als attraktivititsrelevant bzw. attraktivitétsirrele-
vant eingeschiitzt wurden und eine ausreichende Streuung beim Produktklasseninvolvement
der befragten Frauen erzielten. Als Testimonials sollten in Anlehnung an die Studien von
Kahle/Homer (1985) und Kamins (1990) beriihmte Personlichkeiten (attraktiv und nicht att-
raktiv) ausgewihlt werden; sie sind in der Werbung stark verbreitet (vgl. Ohanian 1991, 46;
Becker 1999, 22). Da besonders hiufig Sportler zum Einsatz kommen, fiel die Wahl auf Ten-
nisspielerinnen. In einer Vorstudie beurteilten 30 Studentinnen Bilder von acht verschiedenen
Spielerinnen. Auf Basis der Mittelwerte fiel die Wahl auf Anna Kournikova als attraktives
und auf Jana Novotna als eher unattraktives Testimonial. Mit den zwei Produkten und zwei
Testimonials wurden insgesamt vier Anzeigen gestaltet, die abgesehen von den genannten
Variationen und den Werbeaussagen identisch waren. Um das abgebildete Testimonial mit
dem jeweiligen Produkt in Verbindung zu bringen, enthielten die Anzeigen eine Werbeaussa-
ge (bei Lippenstift: ,,Meine Art der Schonheit,, bei Staubsauger: ,,Meine clevere Haushaltshil-
fe*). Von beiden Testimonials wurde ein gleich grof3es Bild, das nur Gesicht und einen klei-

nen Teil des Oberkopers abbildete, verwendet.

Calder et al. (1981) und Cunningham et al. (1974) legten dar, dass die geeignete Auswahl der
Probanden fiir eine empirische Studie vom Untersuchungszweck abhingt. Wenn durch eine
Studie Theorien iiberpriift und die Existenz von Effekten nachgewiesen werden sollen, so ist
eine studentische Stichprobe geeignet. Moglichst homogene Stichproben werden hierfiir sogar
als vorteilhaft bezeichnet (Calder et al. 1981, 200). Nur wenn eine Studie jedoch darauf ab-
zielt, die Eigenschaften der Auskunftspersonen zu verallgemeinern, ist eine reprisentative
Stichprobe notig. So konnen z.B. keine studentischen Stichproben zum Einsatz kommen,

wenn Einstellungen von Haushalten zu einem Produkt untersucht werden sollen. In vorlie-
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gender Studie sind jedoch nicht die Einstellungen der Befragten zu den betrachteten Produk-
ten von Interesse, sondern von Interesse sind die Effekte der variierten Stimuli auf diese Ein-
stellungen. Eine rein studentische Stichprobe ist fiir vorliegenden Untersuchungszweck somit
akzeptabel. Die Stichprobe der darauf folgenden Hauptstudie bestand insgesamt aus 120 Stu-

dentinnen, so dass jede Anzeige insgesamt 30 Studentinnen vorgelegt wurde.

5.2. Operationalisierungen

Der Werbeerfolg wurde wie auch in zahlreichen anderen Studien durch die Einstellung zur
Anzeige, die Einstellung zum Produkt und die Kaufabsicht erhoben. Jede der Gré3en wurde
mindestens anhand von zwei Statements gemessen, zu denen die Auskunftspersonen ihre Zu-

stimmung oder Ablehnung auf 6-stufigen Ratingskalen ausdriicken konnten.

Die Einstellung zur Anzeige (alle Items luden auf einen gemeinsamen Faktor und es resultier-
te jeweils kein zweiter Faktor mit einem Eigenwert grofler eins, Cronbach a= 0,90):

¢ Die Anzeige gefillt mir

¢ Die Anzeige ist interessant

e Die Anzeige ist sympathisch

® Jch finde die Anzeige ansprechend

e Ich finde die Anzeige geschmackvoll

¢ Die Anzeige ist iiberzeugend

e Ich halte die Anzeige fiir glaubwiirdig

Die Produkteinstellung (Korrelation 0,71):
e Jch finde das Produkt tiberzeugend
e Ich finde das Produkt sympathisch

Die Kaufabsicht (Korrelation 0,73):
e Ich kann mir vorstellen, das Produkt zu kaufen

e Ich kann mir vorstellen, dass meine Freunde das Produkt kaufen

Das Involvement der Rezipienten, das eine Wirkungsbedingung darstellen kann, wird als Pro-
duktklasseninvolvement verstanden (Lutz et al. 1983, 532). In Anlehnung an Zaichkowsky

(1985) sollten die Probanden angeben, wie

® wichtig
e relevant
e niitzlich
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e wesentlich

® interessant

e ansprechend

® wiinschenswert

das beworbene Produkt fiir sie ist (Cronbach a=0,84). Da das Item ,,ansprechend* nicht auf
den einen gemeinsamen Faktor lud, wurde es aus der weiteren Analyse ausgeklammert, Cron-

bach a=0,85 (ohne ,,ansprechend®).

Zur Messung der wahrgenommenen Attraktivitdt der Testimonials wurden die von Ohanian
(1990) validierten Items verwendet, die auch in anderen Studien zum Einsatz kamen (z.B.
DeShields et al. 1996). In Anpassung an vorliegende Studie wurden lediglich die Items ,,clas-
sy*“ und ,.elegant” von Ohanian (1990) gestrichen und ersatzweise das Item ,,ansprechend
aufgenommen. ,,Classy* ist im Deutschen nicht gebriduchlich und ,.elegant* zielt fiir die bei-
den Sportlerinnen zu stark auf den Kleidungsstil ab. Die Items waren zuvor in einem Pretest
tiberpriift worden. Die Items zur Messung der Attraktivitit ((alle Items luden auf einen ge-
meinsamen Faktor und es resultierte jeweils kein zweiter Faktor mit einem Eigenwert grofer
eins, Cronbach =0,92) lauteten: Die abgebildete Tennisspielerin ist

e attraktiv

e hisslich (rekodiert)

® sexy

e ansprechend

Anna Kournikova erzielte auf den 6-stufigen Skalen im Mittel einen Wert von 4,61; Jana No-
votna von 2,30 (t=14,8; p<0,1%). Die Auswertungen wurden dennoch auf Basis der erhobe-

nen, wahrgenommenen Attraktivitidt vorgenommen.

5.3. Ergebnisse

In der folgenden Abbildung 1 werden die Mittelwerte iiber die drei abhéngigen GroBen fiir
beide Produkte sowie das attraktive bzw. das nicht attraktive Testimonial dargestellt. Die Zu-
ordnung zu den Gruppen ,attraktiv* bzw. ,,nicht attraktiv erfolgte anhand des Medians (3,6)

der aggregierten Attraktivitditswahrnehmungen.
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Einstellung zur Einstellung zum Kaufabsicht
Anzeige Produkt

3 3

I [ -
Attraktivitit Attraktivitit Attraktivitit
gering hoch gering hoch gering hoch

w Lippenstift © Staubsauger

Abbildung 1: Mittelwerte iiber die Werbeerfolgsgrofien in Abhingigkeit des Produkts und der
wahrgenommenen Attraktivitit

Bereits grafisch ist erkennbar, dass Hypothese 1 bestitigt werden kann. Die Mittelwerte sind
fiir die drei abhéngigen Grofen Einstellung zur Anzeige, Einstellung zum Produkt sowie
Kaufabsicht und fiir beide Produkte im Falle des als attraktiv wahrgenommenen Testimonials
signifikant hoher als beim nicht attraktiven (Lippenstift: T-Werte 3,9; 3,0 und 3,7 alle p<1%;
Staubsauger: T-Werte 4,6; 3,3 und 2,6 alle p<1% einseitig).

Hypothese 2 besagt, dass die Wirkung der Attraktivitit im Falle des attraktivititsrelevanten
Produkts stirker ist als beim nicht attraktivitétsrelevanten Produkt. Abbildung 1 Iésst diese

Tendenz vermuten. Zur weiteren Veranschaulichung wird folgendes Modell iiberpriift:
Werbewirkung = b, + b, Attraktivitit, wenn Lippenstift + b, Attraktivitit, wenn Staubsauger

Die Attraktivitit liegt als metrische GroBe vor. Auf Grund des hohen Informationsverlustes
durch Dichotomisierung kommt keine Varianzanalyse zum Einsatz. Die metrisch gemessene
GroBe, wahrgenommene Attraktivitit des Testimonials, wird mit zwei 0/1 codierten Dummy-
variablen (1: wenn Lippenstift, O: sonst bzw. 1: wenn Staubsauger, 0: sonst) multipliziert, so
dass die im Modell genannten Einflussgrof3en resultieren. Die Parameter dieses Modells kon-
nen hinsichtlich ihrer Ungleichheit getestet werden. Nach Hypothese 2 sollte sich jeweils

b,>b, ergeben.

Im Vorfeld der Analyse waren die Daten in Streuungsdiagrammen abgebildet worden. Dem-
nach sprach nichts gegen die Annahme eines linearen Zusammenhangs. Nicht lineare Wir-
kungszusammenhénge sind vor allem in Extrembereichen der Attraktivitit vorstellbar, da ein
extremer Reiz dem Betrachter z.B. bewusst werden und eine kognitive Kontrolle einsetzen
kann. Durch die Auswahl der Testimonials war nicht auf extreme Wahrnehmungen abgezielt

worden, wie es z.B. durch den Einsatz einer sehr abstolenden Person erfolgt wire.
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Die Ergebnisse der Modelle zu den drei abhingigen GroBen sind in Tabelle 4 aufgefiihrt.

Einstellung zur Anzeige Einstellung zum Produkt | Kaufabsicht
Parameter T-Wert Parameter T-Wert Parameter | T-Wert
by | 0,74 3,26 1,10 4,08 0,97 3,01
b; | 0,50 7,94%** 0,40 5,48%** 0,44 5,02%**
b, | 0,32 5,20%** 0,30 4,17%%%* 0,36 4,23 % %%
R’ | 0,37 0,21 0,18
*#% p<0,001

Tabelle 4: Wirkungen der Attraktivitiit in Abhéngigkeit der Produktart

Die Parameter fiir die Wirkungen der Attraktivitit sind im Falle des attraktivititsrelevanten
Produkts (b;) jeweils hoher als beim attraktivititsirrelevanten Produkt (b,). Die T-Werte der
drei Tests zu den Forschungshypothesen b;> b, betragen bei der Einstellung zur Anzeige 4,55;
bei der Einstellung zum Produkt 2,27 und bei der Kaufabsicht 1,39. Die Forschungshypothe-
sen, dass die Parameter beim attraktivititsrelevanten Produkt (b;) groBer als beim attraktivi-
titsirrelevanten Produkt sind (by) konnen somit zum Signifikanzniveau von 0,1%; 1% bzw.

10% bestitigt werden.

Die Signifikanz der drei Parameter b, in Tabelle 4 zeigt zudem nochmals die Giiltigkeit der in
Hypothese 1 aufgestellten Vermutung, dass die Attraktivitit des Testimonials sich auch bei

einem nicht attraktivitétsrelevanten Produkt positiv auswirkt.

Zur Uberpriifung der Hypothese 3 wird die Stichprobe anhand des Involvement der Befragten
(Median=3,6) in zwei Gruppen eingeteilt. Fiir beide Gruppen (Involvement hoch bzw. Invol-
vement gering) werden die oben dargestellten Modelle berechnet. Nach der Hypothese 3 soll-
te sich auch in der Gruppe mit hohem Involvement ein signifikant positiver Effekt der Attrak-
tivitdt beim nicht attraktivitédtsrelevanten Produkt (Staubsauger) ergeben. Die Ergebnisse fiir

die Gruppe mit hohem Produktklasseninvolvement sind in Tabelle 5 dargestellt.

Einstellung zur Anzeige Einstellung zum Produkt | Kaufabsicht
Parameter T-Wert Parameter T-Wert Parameter | T-Wert
by | 0,74 2,36 0,76 2,09 0,46 1,20
b, | 0,67 7,48%** 0,65 6,26%** 0,72 6,57***
b, | 0,35 4,15%** 0,44 4,56%** 0,57 5,56%%*
R’ | 0,56 0,45 0,47
*#% p<0,001

Tabelle 5: Wirkungen der Attraktivitiit in der Gruppe mit hohem Produktklasseninvolvement

Die Parameter b; und b, sind in allen drei Modellen signifikant positiv. Damit zeigt sich auch

im high Involvement Fall sowohl bei attraktivititsrelevanten als auch bei attraktivitétsirrele-
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vanten Produkten eine positive Wirkung der Attraktivitit, und Hypothese 3 kann bestétigt
werden. Die drei entsprechenden Modelle in der Gruppe mit geringem Involvement weisen
die gleichen Parameterkonstellationen (b; > by) jedoch geringe Reproduktionsgiiten auf und
sind teilweise nicht signifikant. Dies konnte auf das weniger sorgfiltige Ausfiillen des Erhe-

bungsbogens der ,,uninteressierten’ Befragten zuriickzufiihren sein.

6. Zusammenfassung und Diskussion
Alle drei Hypothesen konnten durch vorliegende Studie gestiitzt werden.

Entsprechend der in den theoretischen Uberlegungen beschriebenen Wirkungen der Attrakti-
vitdt, die auch bei einem attraktivititsirrelevanten Produkt auftreten sollten, zeigte sich auch
im Falle des Staubsaugers bei allen drei betrachteten WerbeerfolgsgroBen eine Uberlegenheit
des attraktiven Testimonials. Diese Effekte ergaben sich auch im Falle des hohen Pro-
duktklasseninvolvement der Rezipienten. Somit sollten in der Werbung auch bei attraktivi-

titsirrelevanten Produkten attraktive Testimonials eingesetzt werden.

In den theoretischer Uberlegungen wurde jedoch auch abgeleitet, dass die Attraktivitit bei
einem attraktivititsrelevanten Produkt eine Wirkung besitzen kann, die iiber die vier produkt-
neutralen positiven Effekte (starkere Aufmerksamkeit und Interaktionswilligkeit, das Auslo-
sen positiver Gefiihle, Nachahmungseffekte und gesamthaft bessere Einschétzung der attrak-
tiven Person) hinaus geht. Dies wurde damit begriindet, dass die Attraktivitit bei attraktivi-
titsrelevanten Produkten z.B. eine relevante Information fiir den Rezipienten darstellen diirfte.
Die dementsprechend vermutete stirkere Wirkung der Attraktivitit bei attraktivitétsrelevanten

Produkten konnte in der empirischen Studie ebenfalls gezeigt werden.

Die bisher untersuchten, strengen Auffassungen der Match-up Hypothese, die im Falle eines
attraktivititsirrelevanten Produkts keine oder sogar eine negative Wirkung der Attraktivitit
unterstellen (vgl. Kamins 1990 und Mayer/Bundschuh 1995), erscheinen auf Basis theoreti-
scher Uberlegungen und empirischer Befunde nicht haltbar. Die Bestitigung von Hypothese 2
zeigt jedoch, dass die Match-up Hypothese in einer abgewandelten und abgeschwichten Auf-
fassung durchaus Giiltigkeit besitzt. Wie in den theoretischen Uberlegungen dieser Studie
dargestellt und bereits von Till/Busler (2000) vermutet, sollte nicht von einer fehlenden Wir-
kung der Attraktivitidt im Falle attraktivitétsirrelevanter Produkte ausgegangen werden, son-
dern lediglich von einer schwicheren Wirkung. Diese konnte in vorliegender Studie gezeigt

werden.
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Ebenso bestitigte sich die Annahme, dass die positive Wirkung der Attraktivitit auch bei ho-
hem Produktklasseninvolvement der Rezipienten unabhingig von der Produktart besteht.
Damit ist nach den Ergebnissen der vorliegenden Studie in der Werbung grundsitzlich der
Einsatz attraktiver Modelle zu empfehlen, unabhéngig davon ob ein attraktivititsrelevantes

oder ein attraktivititsirrelevantes Produkt beworben werden.

Kritisch an der vorliegenden Studie ist anzumerken, dass beim Einsatz von beriihmten Per-
sonlichkeiten (hier Anna Kournikova und Jana Novotna) grundsitzlich Storeinfliisse durch
die Bekanntheit, Beliebtheit oder Images der Stars moglich sind. Bereits bei der Auswahl der
Testimonials in der Vorstudie wurde jedoch darauf geachtet, dass keine Stars mit extremen,
iber die Attraktivitit hinausgehenden Wahrnehmungen (z.B. Skandale, extreme Beliebtheit
0.4.) zum Einsatz kamen. Die Auswertungen erfolgten zudem anhand der wahrgenommenen

Attraktivitdt und nicht anhand der Gruppenzugehorigkeit durch die jeweils betrachtete Anzei-
ge.

Bower (2001) fiihrt in ihrer Studie auf, dass weibliche Rezipienten negative Gefiihle beim
Werbekontakt mit extrem attraktiven weiblichen Modellen entwickeln konnen. Begriindet
wird dies damit, dass die Betrachterin Vergleiche mit der eigenen Attraktivitiit zieht und ein
Neidgefiihl entwickeln kann. In ihrer Studie kann die Autorin auch entsprechende negative
Effekte nachweisen. Bower ersuchte die Auskunftspersonen jedoch, sich kritische Gedanken
zu machen. Die weiblichen Auskunftspersonen wurden z.B. gefragt, ob sie frustriert sind,
wenn sie das attraktive Modell in der Anzeige betrachten. Es ist fraglich, ob die negativen
Effekte auch resultiert wiren, wenn die Auskunftspersonen nicht aufmerksam auf die Attrak-
tivitdt des Modells und auf die moglicherweise bestehende eigene Unterlegenheit gemacht
worden wiren. Der von Bower betrachtete Aspekt ist fiir die Werbeforschung jedoch grund-
sitzlich duerst interessant und aktuell (vgl. z.B. die Dove-Werbekampagne mit iibergewich-
tigen Modellen), sollte aber methodisch besser untersucht werden. Bisherige empirische Stu-
dien konnen die Vermutung der Autorin nicht belegen, sondern zeigen iiberwiegend positive

Effekte der Attraktivitit auf Einstellungen der Rezipienten.

In der weiteren Forschung zu den Wirkungen attraktiver Modelle in der Werbung sollten die
von Bower (2001) behandelten Neidgefiihle, die zwischen dem Rezipienten und einem Mo-
dell des gleichen Geschlechts entstehen konnen, aufgegriffen werden. In diesem Zusammen-
hang konnten auch Unterschiede zwischen weiblichen und ménnlichen Rezipienten in ihrer

Reaktion auf weibliche bzw. ménnliche attraktive Modelle untersucht werden.
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