Center of \
Market-Oriented Product j _/

and Production Management

CMPP, Johannes Gutenberg-Universitét, Fachbereich 03 + 55099 Mainz
Univ.-Prof. Dr. Frank Huber

Tel.: 0049-6131-392 30 37
Telefax: 0049-6131-392 37 27
E-Mail: cmpp@marketing-mainz.de

Pressemitteilung

Fur wieviel Nutella steht Kevin Kuranyi?

Sportler, die Werbung fur Markenprodukte machen, kénnen ihr Image tUbertragen

Mainz, 14. August 2008 - Michael Schumacher wirbt fir Rosbacher Mineralwasser, Ke-
vin Kuranyi fir Nutella: Bekannte und beliebte Sportler in der Werbung fur Markenarti-
kel einzusetzen ein beliebtes Instrument des Marketing. Inwiefern der Sportler als
Testimonial beim Konsumenten eine Veranderung in der Einstellung zu der Marke und
ihren Produkten hervorrufen kann, untersucht eine aktuelle Studie des Lehrstuhls fur
ABWL und Marketing der Mainzer Johannes Gutenberg-Universitat. Unter dem Titel
~Wenn Sport zur Religion wird — Wie die Beziehung zwischen Sportidol und Konsument
auf den Erfolg der Marke wirkt" wird auRerdem der Frage nachgegangen, nach wel-

chen Kriterien der Sportler ausgewahlt werden sollte.

Passen beide Seiten zusammen?

.Eine besonders wichtige Facette ist die Gaubwaurdigkeit des Sportlers®, erklart Profes-
sor Frank Huber. , Die Konsumenten Ubertragen ihre Einstellung zu dem Sportler auf
die Marke.” Die Personlichkeit des Sportlers erwies sich als ausschlaggebend. Hinge-
gen ist die Einstellung zu der Sportart nahezu unbedeutend. Daher ist es fur Marken-
verantwortliche unerlassliche, Testimonials so auszuwéhlen, dass sie moglichst gut zur
Marke passen. Gerade Risiken, die sich in Zusammenhang mit dem Sportler ergeben,
sollten vor einer Zusammenarbeit bedacht werden. Dazu zahlen etwa mdgliche Ver-

einswechsel, sportliche Niederlagen, Dopingaffaren oder Vertragsbriche — kurzum al-



les, was ein negatives Image des Sportlers hervorruft und sich auf die Marke tbertra-
gen koénnte.

Doch umgekehrt tragen auch die Sportler, die als Werbepartner auftreten ein Risiko.
.Damit man bei einer Werbekooperation eine Win-Win-Situation erreicht, missen beide
Seiten gut abwagen, auf was sie sich einlassen*, erlautert Huber weiter. Negative
Schlagzeilen der Unternehmen wie Mitarbeiterentlassungen, Umweltskandale oder
Kinderarbeit konnen den Ruf eines Sportlers schadigen, sofern er als Testiomonial fir

eine Marke auftritt.

Fans lassen sich nicht leichter Gberzeugen
Konnte eine positive Einstellung zu der Marke erreicht werden, steigt auch die Kauf-
wahrscheinlichkeit deutlich. Allerdings bleibt irrelevant, ob es bei einem Konsumenten

auch um einen Fan des in der Werbung auftretenden Sportlers handelt oder nicht.

Konsumenten fuhlen sich angesprochen

Wenn sich beide Seiten Uber Gefahren und Risiken derartiger Testimonial-Werbung im
Klaren sind und sich das Markenmanagement iiber eine bestmdgliche Ubereinstim-
mung von Marke und Werbepartner versichert hat, sollten Unternehmen sich auf Ko-

operationen dieser Art einlassen — die Konsumenten spricht es an.

Aufbau der Studie

Fur die vorliegende Studie wurden 369 Personen befragt. Um das Verhaltnis zwischen
Sportler und Marke zu untersuchen, haben die Probanden folgende Sportler ausge-
wahlt: Michael Schumacher, Boris Becker, Michael Ballack, Steffi Graf und Dirk No-
witzki. Die Auswertung der Ergebnisse erfolgte mit der Kausalanalyse in Form der vari-

anzbasierten Partial Least Squares Methode (PLS).
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