Einfluss ultra schlanker und molliger Werbemodels af die

Produktbewertung und Kaufmotivation junger Frauen

Jenna Oste (2202896), Anja Thieme (2202933)
und Thomas Witschel (2202925)

Forschungsbericht
vorgelegt im WS 2007/2008, am 13.10.2008
Fakultat fir Ingenieurwissenschaften
Abteilung Informatik und angewandte Kognitionswissehaft

Fachgebiet Sozialpsychologie: Kommunikation und Med

Prof. Dr. Nicole Kramer

Universitat Duisburg-Essen



Inhaltsverzeichnis

ADSTIACT. .. ..o e e e e 3
R 0] =71 (0 Vo R 4
2. Aktueller Forschungsstand und theoretischer Hingrgrund ............ccooooeeeeeiiiiiinennnnn, 6
2.1 Beauty-iS-g00d STEIEOLYP ...cciiii et e ettt e 6
2.2 Soziale VergleiChStNEOrIE ...........uuviceeeemeii e 7
2.3 Selective Accessibility-Model ..........cooeeeeeii i 10
2.4 Die moderierende Rolle des SelbDStWertS ............evvviiiiiiiiiiiii e, 11
2.5 Einflussfaktoren auf die Produktbeurteilung ccae.......oooooeiiiiiiiiiiiiiiiie e 12
2.6 MatCh-UP HYPOTNESE......uueiiiiii e e 15
3. EMPirische UNtersuChUNG........ooiiiiii e errr e 18
G TN I Y/ 0T 1 1= o R 18
T (=] (=1 ST PPPPPTTRRRPPPPPIN 19
3.3 VersuchsteilnehmerinNeN........ oo 23
3.4 SUMUIUSMALEITAL .......uiiiiiiiiiiiiii it 23
3.5 UNtersuChUuNgSAESIGN .......ovvveiiiiieiccccccce e e e e e e e e e e e e e e e e e e nneneeeeeeennnnn 26
3.5.1 Unabhéangige Variablen (UVS) .......ccoiicee oo eeeees 27
3.5.2 Abhangige Variablen (AVS) ......ccoooi e e 28
3.6 Versuchsablauf............ooo e 31
T o =T 0] 7S = RS 34
5. DISKUSSION ...ttt ettt et e e e e e e e se et s bt e e e e e e e e e e e e eaaeeeeas 48
L = V4 | PSP 57
7. VBIZEICNNISSE .ottt s e e e e e e e e e e e 58

7.1 LIteraturverZzeiChnis. ....... o0 B9

VAN AN o] o1 (o 1] aTo 3 V=T 74T ol o | U 63

7.3 TabelleNVerZeICNNIS ........uu s 63
ANNANG. ..o s 67
A Pretest — Exemplarischer Auszug der Models und Rdukte..................cccccoeene. 67
B Beispiel einer experimentellen Anordnung im Lab.@® (Bedingung 1).................. 73
C Tabellen der statistischen AUSWEITUNG..............oouiiiiiii e, 99



Abstract

Bei Betrachtung der heutigen Werbelandschaft, in rdehrheitlich ultra schlanke und
attraktive Models prasentiert werden, stellt sigdsdnders vor dem Hintergrund der
sozialen Vergleichstheorie die Frage, in wie weithsdie daraus resultierenden
Aufwartsvergleiche negativ auf die Wahrnehmung uBdwertung von Werbung
auswirken. In dem hier vorliegenden Laborexperimegatde deshalb untersucht, welche
Konsequenzen soziale Vergleichsprozesse fir diduRtevaluation und Kaufmotivation
bei Werbeanzeigen zur Folge haben. Weiterhin waleh die Manipulation schlanker
und molliger Models, sowie einem teilweise eingeset Priming auf das Korperbild der
68 ausschliel3lich weiblichen VersuchspersonenRadige des Selbstwertes Uberprift. Die
Effekte wurden umso starker erwartet, je deutlighierBezug des dargebotenen Produktes
zu Attraktivitdt und zum eigenen Selbstwert bestaub dieser Studie gingen zwar kaum
signifikante Zusammenhange zwischen dem Model- Bdedukttyp sowie der Salienz des
Selbstbildes und der Beurteilung der beworbenerdukte hervor, allerdings konnten

interessante Effekte bei der Anwendung defensit@t&jien festgestellt werden.

A look at todays advertising landscape shows thagtiy very thin and attractive models
are used for product presentation. Considering eocapi findings from the social
comparison theory, one might wonder how negativasequences resulting from an
upwards social comparison can influence the peimepind evaluation of those products.
Therefore in this computer-based experiment it @examined what consequences social
comparisons may have on product evaluatioan anchpse motivation. Moreover by the
manipulation of thin and rather chubby models ali ag partially applied priming to the
own bodyimage of the 68 exclusively female partais, the role of the self-worth was
tested. The strongest effects were assumed wherprib#uct had a strong linkage
regarding to attractivity and the own self of papgants. Although almost no significant
relations between model- and product type as welingportance of selfimage and the
evaluation of the presented products were founchesmteresting effects in the use of so

called defesive strategies werde generated.



1. Einleitung

.Beauty is good” oder “Sex Sells“ — Ausdriicke wigeske verdeutlichen eine zentrale
Annahme der Werbebranche: Physische Attraktivit@rkauft sich besser, als
Durchschnittlichkeit oder gar Hasslichkeit. Bei Behtung der heutigen Werbelandschaft
zeigt sich diesbeziglich, bis auf wenige Ausnahmen, homogenes Bild. Sowohl
Werbespots im Fernsehen als auch Anzeigen in Pagdmnen oder auf Plakaten
prasentieren vor allem Uberdurchschnittlich attvekt Werbemodels fur die
verschiedensten Produkte. Ultra schlanke Modelsierevon den Werbemachern als "eye-
catcher" eingesetzt, um die Aufmerksamkeit fur bzlen Verkauf von Produkten zu
steigern und dem beworbenen Produkt ein positiatsaktives Image zu verleihen
(Petersen, 2005; Felser, 2001). Supermodels s@ltedukten mit ihrer Attraktivitat zu
"Verkaufsschonheit” verhelfen (Hafner & Stapel, 2P0

Im Gegensatz zu diesen Annahmen existieren ebehsgori€n, welche ausschliel3lich
negative Folgen bei dem Einsatz Uberdurchschrttitraktiver Models in der Werbung
erwarten. Im Laufe der Zeit sind insbesondere deélichen, medialen Schonheitsideale
wesentlich schlanker geworden. Zudem nimmt die igbhie Attraktivitat in der
Gesellschaft einen immer hoheren Stellenwert eietefBen, 2005). Das &aul3ere
Erscheinungsbild des Korpers, insbesondere die ig@stalt und das Korpergewicht,
liegen vor allem deshalb im Fokus der Gesellschvedt) sie, im Gegensatz zu anderen
Faktoren der aufReren Erscheinung, weitgehend voer élerson selbst gesteuert bzw.
kontrolliert werden konnen (Tiggemann, 2004). Dasrgerselbstbild beeinflusst
entscheidend die Selbstakzeptanz, die soziale tSelbsrheit und den erwarteten Erfolg
bei potentiellen Sexualpartnern. Zusammenfassegili e damit eine ausschlaggebende
Komponente zur Bestimmung des Selbstwertgefiihls derdmentalen Gesundheit dar
(vgl. Harter, 1991; Petersen, 2005). Eine negatiBewertung des eigenen
Korperselbstbildes, z.B. in Folge eines Vergleichas einem Uberaus attraktiven und
schlanken Model, kann nach der Theorie des soziglergleiches (Festinger, 1954)
deshalb zu einem geringen Selbstwertgefiihl und tdasmhegativen Konsequenzen fir die
Bewertung der Werbung fiihren.

Es zeigen sich gegenwartig also zwei gleichermgidausible, allerdings vollkommen

widersprichliche Annahmen beziglich der Auswirkungdargestellter physischer



Attraktivitdt in der Werbung. Bei der weiten Verltumg bzw. Anwendung dieser

Annahmen und der bedeutenden Konsequenz flr dib&vexnche erstaunt es besonders,
dass bislang kaum Studien durchgefiihrt wurdendiise Effekte tatsachlich untersucht
haben (vgl. Hafern & Trampe, im Druck). Zwar exastin zahlreiche Arbeiten zur

Wirkung von attraktiven Models auf den Betrachteher etwaige Effekte auf die

beworbenen Produkte wurden so gut wie nie systentagepruft (Hafner & Stapel, 2007).

Statt erneut ausschliel3lich die Konsequenzen dest&@aing extrem schlanker Models auf
das Korperbild der Betrachterinnen zu untersuchsoil in dieser Forschungsarbeit

zusatzlich der Einfluss der Attraktivitdt auf dieedBteilung des jeweils beworbenen

Produktes einbezogen werddBeeinflussennormal- bzw. Ubergewichtige und weniger
attraktive Models die Werbewirkung positiver alstrééchlanke, bei welchen ein

Vergleich zu einer kontrastiven, negativen Bewegtudes Selbst fuhren kann? Oder
kommt es doch zu einer Ubertragung der Attraktivitdd damit stereotyp verbundenen
positiven Eigenschaften des Models auf das Prodivdlzhe Faktoren beeinflussen neben
der dargebotenen Attraktivitat zusatzlich die Wahmung und Beurteilung der

Werbung? In wie weit spielt der Produkttyp, welcheworben wird, dabei eine Rolle?

Um diese Fragen beantworten zu konnen, wird im éralgn zun&chst der aktuelle

Forschungsstand vorgestellt, der die theoretischendbage fur die vorliegende Studie

gebildet hat. AnschlieRend werden die durchgefuBitedie, deren Untersuchungsdesign
und hervorgehende Ergebnisse aufgefuhrt. Der Forgdibericht wird durch eine

Diskussion der Resultate abgeschlossen.



2. Aktueller Forschungsstand und theoretischer Hinérgrund

Wie bereits erwéhnt existieren verschiedene, ssgeguberstehende Annahmen beztiglich
Auswirkungen der Darstellung besonders attraktivixdels in der Werbung. In den
folgenden Abschnitten werden diese Annahmen, wéhegnde Untersuchungsergebnisse
und daraus resultierende Implikationen fir die iegénde Studie und die
Werbewirkungsforschung generell vorgestelit.

2.1 Beauty-is-good Stereotyp

Nach zahlreichen sozialpsychologischen Studien uhlkeorien, wie z.B. der
Attributionstheorie, gilt im zwischenmenschlichefitdg die Aussage "what is beautiful is
good" (Zhao & Kelly, 2005, S.1). Attraktiven Mensth werden demnach besonders
positive  Eigenschaften, wie soziale Kompetenz, Igrfo Intelligenz  und
Vertrauenswurdigkeit zugeschrieben.

Dementsprechend sollten sich auch attraktive Modeddche in der Werbung eingesetzt
werden, stets positiv auf die Wahrnehmung und Bédurtg des beworbenen Produktes
auswirken. Baker und Churchill (1977) erklaren Aieswirkungen des Beauty- is- good
Stereotyps auf die Werbewirkung wie folgt:

If attractive individuals in an advertisement aszqeived as being persons who are
independent and not easily influenced or coerceéal liehavior contrary to their
own convictions, their credibility and the credityilof the message itself should be
increased. The consumer may be likely to view tdeedisement less as a
persuasive message and more as communication axmafional content from a

trustworthy source (S. 540).

Zur Erklarung der positiven Beeinflussung durchiaktive Models kdnnen verschiedene

weitere Annahmen herangezogen werden:

(1) Durch die dargestellte physische Attraktivitdt dbkdels erhoht sich die
Aufmerksamkeit des Rezipienten fur die Werbung, weise intensivere

Auseinandersetzung mit der Werbebotschaft implizier



(2) Ein attraktives Model beeinflusst die Werbewirkudg, sich die Rezipienten den
attraktiven Models eher a&hnlich fuhlen wollen, diedaher eher eine
Vorbildfunktion tbernehmen und nachgeahmt werden.

(3) Visuelle Reize, wie die dargebotene Attraktivit@sdviodels wirken sich positiv
auf die Einstellung gegenuber dem Produkt aus, idaasgenehme Affekte

auslésen.

Eine solche positive Beeinflussung eines attraktilodels auf die Beurteilung einer

Werbung konnte mehrfach in Studien festgestellt deer (vgl. Praxmarer, 2006).

Andererseits zeigte sich ebenso héufig, dass vaoar golchen Monokausalitat nicht
ausgegangen werden kann. Im Gegensatz zu der aligefidhrten Annahme, flhrten

attraktive Models sogar negative Konsequenzen igiBgwertung von Werbekampagnen
mit sich(vgl. Bower, 2001).

Angesichts dieser scheinbar widersprichlichen Fronsgsergebnisse stellt sich die Frage,
welche weiteren Faktoren neben der Modelattrakiivitls moderierende Variable eine
Rolle bei der Wahrnehmung und Bewertung von Werbeigen spielen. Die folgenden

theoretischen Anséatze versuchen diese mal3geblichinflssenden Faktoren zu

untersuchen und neben dem monokausalen Beautyw-dgdtereotyp alternative

Erklarungsanséatze zu bieten.

2.2 Soziale Vergleichstheorie

Die Theorie sozialer Vergleichsprozesse von Leostikger (1954) basiert auf der Idee,
dass Urteile tber das Selbst in hohem Mal3e dutetiarete Standards beeinflusst werden
kénnen. Fur viele junge Frauen und Madchen sindrdden Massenmedien dargestellten
Models, im Unterschied zu einer Freundin oder eirfeamilienmitglied, entscheidende

Rollenmodelle in Bezug auf physische Attraktivitégie stellen damit relevante

Vergleichsstandards dar, welche von den Rezipieatiraktiv aufgesucht werden und zu
deren Orientierung dienen kénnen (vgl. Schemer72B@étersen, 2005).

Generell handelt es sich bei sozialen Vergleichen Bewertungsprozesse, bei denen
beispielsweise das eigene Koérperbild im Vergleidmzauleren Erscheinungsbild einer
attraktiven Person beurteilt wird (Wood, 1996).|4iabei ist es, etwas uber sich selbst,

seine Leistungen, Meinungen, Werte und Problemerfaihren, um diese dann einordnen



und bewerten zu konnen. Laut Festinger (1954) beste menschlichen Organismus
sogar der Trieb zur Beurteilung der eigenen Faltigheund Meinungen, fir die neben
objektiven Standards auch subjektive Vergleichsmfdionen herangezogen werden.
Grundsatzlich unterscheidet er dabei soziale Awih YAbwartsvergleichen. Von einem
Aufwartsvergleich wird gesprochen, wenn es sich d&i Vergleichsperson um einen
Uberlegenen Standard im Bezug auf das Vergleidesknm handelt (Schemer, 2006;
Kramer, 2008). Im Sinne dieses Forschungsberidlitegen Gegentberstellungen mit sehr
attraktiven Models zu solchen Aufwartsvergleich8ie flilhren meist zu einer negativeren
Selbsteinschatzung, weil die eigene Person als d#Ergleichsstandard unterlegen
wahrgenommen wird (Hannover, Mauch & LeffelsendP80 Zwar werden aufwérts
gerichtete Vergleiche generell mit einer Bedrohuwtgs Selbstwerts in Verbindung
gebracht, andererseits konnen sie auch als Mativatienen, die eigenen Fahigkeiten zu
erhéhen, um sich selbst zu verbessern und neue Ziedefinieren (vgl. Kramer, 2008;
Schemer, 2006).

Anders verhalt es sich bei Abwartsvergleichen, dia Gefiihl der Uberlegenheit
vermitteln und zu einer positiveren Selbsteinsané@gzfihren (Schemer, 2007). Hierbei
findet ein Vergleich mit schwécheren oder gleichveachen Personen (z.B. normal- oder
Ubergewichtige Models) statt, wodurch das subjektWohlbefinden erhoht wird, was
dieses Vorgehen fur zukinftige Vergleiche wahrsdickier macht. Insbesondere
Personen mit einem niedrigeren Selbstwertgefihkeveistarke Tendenzen zu abwarts
gerichteten Vergleichen auf (vgl. Kramer, 2008).

Die heutigen Medien stellen eine Vielzahl sozidlargleichsinformationen bereit und
ermoglichen so in hohem Ausmald parasoziale Vetgeienit Medienpersonen
(Hannover, Mauch & Leffelsend, 2004; Kramer, 2008ufgrund der Uberwiegenden
Darstellung sehr attraktiver Models, handelt esh sioeist um Aufwértsvergleiche
(Katzmarzyk & Davis, 2001). Folglich dirften sicle®pienten bzw. Rezipientinnen nach
einem Vergleich mit attraktiven Medienakteuren at&ttraktiver einschatzen und somit
unzufriedener mit ihrem Aussehen sein.

Meta-Analysen von Groesz, Levine und Murnen (2GaR)len Effekten der Rezeption von
sehr dinnen Models auf die Selbstwertbeurteilung@uen zeigten, dass diese nach der
Betrachtung von schlanken Models in Medienangebsigmfikant negativer ausfielen, als

bei der Betrachtung normalgewichtiger Models oden \Objekten ohne Bezug zu



Korperform oder Gewicht. Folglich dirften normalgeltige oder molligere Models zu
positiveren Selbstbewertungen fihren als sehr dirarequins.

Obwohl die meisten Studien eher negative Wirkungam attraktiven Werbemodels oder
generell Medienpersonen auf die Rezipientinnen gawefesen haben, findet sich auch
eine Reihe von Studien, die keine oder sogar pesitEffekte von sozialen
Aufwartsvergleichen demonstrieren. So zeigten ddyars und Biocca (1992), dass sich
die Rezipientinnen nach der Betrachtung von Werdtesplie sehr attraktive
Mediendarstellerinnen zeigten, als schlanker e@ztbn und eine positivere Stimmung
aufwiesen als diejenigen, die einen neutralen Wagrtieangeschaut hatten. Folglich fuhren
soziale Aufwartsvergleiche nicht zwangslaufig zoneeierhohten Unzufriedenheit mit dem
eigenen Aussehen.

Zahlreiche Ansatze der Werbeforschung gehen zudmmndaus, dass soziale Vergleiche
mit attraktiven Werbemodels zwangslaufig stattfimdda sie als allgemeingultige und
akzeptierte Schonheitsideale einen relevanten ¥ietgistandard darstellen. Nach Tesser
(1988) seien soziale Vergleiche mit diesen idealed unerreichbaren Standards jedoch
wenig sinnvoll, weil sie eine Bedrohung des eigeSelbstwerts darstellen und daher eher
vermieden werden sollten. Seiner Ansicht nach esolRezipientinnen sich eher an der
Schonheit der Models erfreuen, anstatt sich miernhzau vergleichen (nach Hafner &
Stapel, 2007). Dies entspricht einem Ansatz, dehawon Stapel und Koomen (2001)
vertreten wird. Sie fihren an, dass ein Standardiaon fur einen Vergleich herangezogen
wird, wenn dieser auch als relevant eingestuft wistl dies nicht der Fall, so kommt es
statt zu einem sozialen Vergleich eher zu PrimiffgiEen, bei denen die positiven
Eigenschaften des Models auf die Produkte Ubemragerden. Generell stellt sich hier
also die Frage, ob ultra schlanke, attraktive Medeliberhaupt relevante
Vergleichsstandards sind bzw. unter welchen Umsténdsie als relevante
Vergleichsstandards erachtet werden. Da der Merssch selbst vor allem positiv
beurteilen und wahrnehmen mdochte (vgl. Kramer, 2008mmt hier die Frage auf, ob
Rezipientinnen einem scheinbar offensichtlichen atiggn Vergleich nicht eher
ausweichen, um ihren Selbstwert zu schiitzen (H&r&tapel, 2007). Scheinbar sprechen
die Befunden von Hafner und Stapel (2007) fur dm&hme, dass soziale Vergleiche auch
und gerade mit unerreichbaren Werbeschdnheiteniedem werden kénnen. Im Rahmen

der vorliegenden Studie soll daher untersucht wergteviefern der soziale Vergleich mit



einem extremen Standard dazu fuhrt, das selbstwaslitthe Kriterien im Vergleich zu
dem Model fokussiert werden, um den eigenen Setystru verteidigen (s. glefensive
Strategie.

Uberdies fanden Stapel und Hafner (2006) in einerqpeBment heraus, dass soziale
Vergleiche mit attraktiven Models nur dann statten, wenn das eigene Selbst aktiviert
bzw. involviert ist. Ein Priming auf das Selbst d&rsuchsteilnehmerinnen erhoht somit
die Wahrscheinlichkeit dafiir, dass soziale Vergigprozesse stattfinden und die sozialen
Vergleichseffekte zusatzlich verstarkt werdeterr, 1986).

Generell kdnnen Aufwarts- und Abwartsvergleichemwad positive als auch negative
Effekte auf das Selbstwertgefihl und die Stimmueg Bezipientinnen haben (Kramer,
2008). Um diese prinzipiell flexiblen und kontextgimgigen sozialen Vergleichsprozesse
ansatzweise zu erklaren, werden in den nachfolgeddeschnitten einige Faktoren und

Prozesse vorgestellt, die einen Einfluss auf diadeguenzen dieser Vergleiche haben.

2.3 Selective Accessibility-Model

Nach Mussweiler (2003) entscheidet die Art, wie 8tandard betrachtet wird, tber die
Konsequenzen des sozialen Vergleichs. Ein Aufwérgdeich zu einem gehobenen
Standard kann, wie bereits erwahnt, positive odegative Konsequenzen fir den
Selbstwert eines Betrachters haben, je nachdendieser die Ahnlichkeiten oder die
Unterschiede mit der Vergleichsperson fokussiert.

Findet eine Suche nach Unterschieden zwischen degradhter und dem Standard statt, so
ist das Wissen Uber die Unterschiede selektiv gbidi wodurch es zu Kontrasteffekten
kommt, die sich negativ auf die eigenen Person &mkem Werden jedoch
Gemeinsamkeiten mit dem gehobenen Standard deulcclwird das Wissen Uber die
Ahnlichkeiten aktiviert, wodurch sich der/die Regimt/in dem Vergleichsstandard &hnlich
und damit quasi als ein Teil einer gehobenen Grupgernimmt (Assimilationseffekte),
wodurch positive Konsequenzen fur den eigenen Sedioszu erwarten sind.

Mussweiler geht davon aus, dass bei einer grofz@mgenommeneistanz zwischen
dem Selbst und dem Standard, Kontrasteffekte whansiecher sind, wahrend bei einer
eher geringen psychologischen Distanz Assimilagffekte wahrscheinlicher werden (vgl.
Hafner & Stapel, 2007). Hafner (2004) konnte jedpelyen, dass auch extreme, scheinbar
unerreichbare Schonheitsstandards durch die Mamiatiler Werbe- Headline zu

unterschiedlichen Selbstbeurteilungen der Rezipeah fihrten. Um in seiner Studie die
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Unterschiede zwischen den Werbemodels und den iReiimen salient zu machen
erhielten die eine Halfte der Probandinnen Werbgdagnen mit dem Slogan “feel the
difference”, wahrend die andere Halfte die selbearb®kampagnen mit dem Slogan
"same body- same feeling" dargeboten bekamen unmAaBonseffekte zu provozieren.

In den Ergebnissen zeigten sich erstaunliche Uthiede in den Selbstbeurteilungen der
Rezipientinnen, die aus dem Framing-Effekt des &lsgresultierten (Hafner & Stapel,
2007).

2.4 Die moderierende Rolle des Selbstwerts

Ob soziale Vergleiche negative oder positive Aukuwniigen haben, hangt nach Schemer
(2007) neben der Vergleichsrichtung vor allem vaittizariablen ab. Er konnte in seiner
Studie zeigen, dass neben der Vergleichsrichtung alem der Selbstwert einen
moderierenden Einfluss darauf hat, ob Frauen nadhv#ts- oder Abwartsvergleichen
mit attraktiven Medienakteuren mit sich selbst immeém Aussehen zufrieden sind. Er fand
heraus, dass Frauen mit einem geringen Selbsti@ntgeach einem Aufwartsvergleich
am unzufriedensten, hingegen bei Abwartsvergleigheichermal3en zufrieden waren, wie
Frauen mit einem hohen Selbstwert. Ein Abwartseschl mit einem weniger attraktiven,
molligeren Model fiihrte dazu, dass die Rezipier@mmit sich selber und ihrem Aussehen
zufrieden sind, wahrend ultra schlanke, sehr dttrakModels insbesondere bei jungen
Frauen mit einem geringen Selbstwertgefihl zu gegeyen Bewertungen des Selbst
fuhrten. Einen ersten Erklarungsansatz hierfurebietWood, Michaela und Giordano
(2000), die heraus fanden, dass bei Personen mémeigeringen Selbstwertgefuhl
Gedanken an eine Unterlegenheit der eigenen Pexken verfligbar sind und diese
negativen Informationen nach Aufwartsvergleichemisoeher salient werden, als bei
Personen mit einem hohen Selbstwertgefihl.

Patrick, Neighbors und Knee (2004) zeigten zudeamss drrauen mit ihnrem Aussehen nach
der Rezeption attraktiver Werbemodels unzufriedsiva, wenn ihr Selbstwertgefihl von
ihrem Aussehen, ihrer Leistung und ihren Fahigkesiehangig ist. Wohin gehend Frauen,
deren Selbstwertgefiihl weniger von diesen Aspeidting, unbeeinflusst blieben.

Wenn nach Schemer (2007) Abwartsvergleiche, diectdugin weniger attraktives,
molligeres Model ausgelést werden, zu einer pa=iém Selbstbewertung der

Rezipientinnen filhren, unabhangig davon, ob diese ®whes oder ein niedriges
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Selbstwertgefiuihl haben stellt sich nattirlich diadgé, warum dann nicht vermehrt fulligere

bzw. normalgewichtige Models in der Werbung einggsgerden.

2.5 Einflussfaktoren auf die Produktbeurteilung

Die bisherigen Ansatze und Analysen zeigen, dass HEmfluss den mediale
Schonheitsideale auf das eigene Koérperselbstbibéri&odnnen, bereits Gegenstand einer
Vielzahl von unterschiedlichen Untersuchungen Eh Bereich, der weit weniger im
Mittelpunkt der heutigen Forschung steht, ist dieetiragung nachteiliger Konsequenzen
eines negativen Korperbildes auf die Beurteilung lwvorbenen Produkte. Mit anderen
Worten: Die Beantwortung der Frage, ob Rezipiesieh nach einem aufwartsgerichteten
sozialen Vergleich nicht nur selber schlecht fuhlsandern die dargestellten Produkte
eventuell ebenfalls schlechter bewerten.

Empirische Nachweise, dass die Konsequenzen eimnagléithsprozesses sich auf
Produkt- und Markenbewertung auswirken kdnnengtteh Hafner und Stapel (2006).
Auf den ersten Blick finden die Autoren einen sobear einfachen, linearen
Zusammenhang zwischen Selbsturteilen und Produktthemgen. D.h. immer dann wenn
es zu kontrastiven, negativen Selbstbewertungegrand kontrastiver Vergleiche kommit,
dann werden auch die beworbenen Produkte negatierbet. Kommt es dagegen zu
assimilativen Vergleichen mit den dargestellten Bledund dadurch zu einem positiven
Bild des Selbst, werden auch die Produkte posiwdytet. Ferner konnten die Autoren
zeigen, dass ein ahnlicher linearer Zusammenhatg vgenn Vergleiche vermieden
werden und Selbsturteile Gber Primingeffekte veeéindberden. D.h. auch hier werden die
Urteile desto positiver, je positiver der Eindrugdier das Selbst ist. (vgl. Hafner & Stapel,
2006)

Ahnliche Ergebnisse zeigen auch die Arbeiten vowé0o(2001). Ihre Untersuchungen
basieren auf der Annahme, dass soziale Vergleidhattraktiveren oder generell besser
gestellten Personen negative Emotionen wie FrimtraNeid und Eifersucht auslésen.
Damit einher geht eine Herabwirdigung der Vergkgpeison. So gaben bspw. Probanden
nach einem Aufwartsvergleich akeine engere Beziehung mit der Vergleichsperson
eingehen zu wollen (vgl. Salovey und Rodin, 1984ywBr, 2001)

In mehreren Experimenten konnte Bower aul3erdemeudiichen, dass diese negativen
Emotionen in einer schlechteren Bewertung der Mndeh Bezug auf ihre

Glaubwaurdigkeit resultieren. Eine Unterstitzungg&fion durch die Models, als glaubhafte
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Quelle fur die Produktvermarktung, ist dann nattrlnicht mehr gegeben. Eine solche
Herabsetzung resultiert nattrlich in einem zweiBahritt ebenfalls in einer negativeren
Bewertung der Produkte. In weiteren Versuchen kei8ie aul3erdem zeigen, dass auch
die Art des beworbenen Produktes einen wichtigenfli&ss auf die Bewertung hat. So
wurden speziell die Produkte, die den Korperbau Mesdels noch betonterschlechter
bewertet als Produkte, die keinen direkten Zusanmaxegm zwischen Model und Produkt
signalisierten. Bower (2001) schlussfolgerte ausrifErgebnissen, dass eine verminderte
Glaubwiirdigkeit der Models besonders dann negake@sequenzen hat, wenn die
Produkt-Model Verbindung stark ist.

Auch Tsai und Lin (2006) beschéftigten sich im Rahmihrer, eher auf
Vergleichsprozesse ausgerichteten Forschung, nodiuRtevaluationen. Zwar wird von
ihnen nochmals zwischen sozialen und temporaremyl®ehen unterschieden, dennoch
lassen sich die Konsequenzen dieser Vergleichebautuf die hier vorliegende Arbeit
Ubertragen.

In ihren recht komplexen Experimenten wurden digsMehteilnehmer verschiedenen
Bedingungen ausgesetzim zu untersuchen, welche Variablen die Art desgheches
bestimmen. Die Ergebnisse zeigen, dass die Ematiogler Probanden die
Produktbeurteilung beeinflussen. Im Gegensatz zwdBo(2001) und Héafner (2001)
beeinflussen allerdings sowohl negative als aucsitipe Affekte die Einstellung zum
Produkt positiv. ,Both the positiv affect and negataffects influence product attitude
positivly, although the former has a greater effgttin & Tsai, 2006, S. 34). Die
Ergebnisse lassen sich jedoch nur teilweise verlgbs, da die Versuchdesigns recht stark
voneinander abweichen.

Ein weiterer wichtiger Faktor, welcher die Prodwddlteilung ebenfalls beeinflussen kann
ist, neben dem Kérpergewicht der Models, das Involverdenpotentiellen Konsumenten.
So konnten bspw. Hafner und Trampe (im Druck) zeidass die Beurteilung der in den
Werbeanzeigen dargestellten Produkte nicht nur maahéngt, ob in den Werbeinserate
sehr schlanke oder molligere Models dargestelltder sondern insbesondere auch davon,
ob es sich um eine implizite oder explizite Fornt &eoduktbeurteilung handelt. lhre
Ergebnisse wiesen auf, dass implizite Produktbgwmiggen eher einer Priming-Logik
folgten, bei der die positiven Eigenschaften deblasdken Models auf das Produkt

Ubertragen wurden. Sie gingen davon aus, dassni@iziten Produktbewertungen die
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Schemata ,Schonheit® und ,Attraktivitat“ starker sgelost werden und das Produkt
folglich auf Basis der Schonheit des Models bewertgd, wodurch die positiven
Attribute schlanker, hibscher Models hier vortdiéa fur die Evaluation waren.
Wohingegen bei explizite Produktbeurteilungen pesie Resultate durch das Mégen der
Kampagne resultierten, was insbesondere durch ngemehtige Models bewirkt wurde;
da die explizite Produktbewertung eher der sozialemgleichslogik folgt (Hafner &
Trampe, im Druck). Uberdies gingen Hafner und Traripihrer Studie davon aus, dass
die Darstellung normalgewichtiger oder molligere déts dazu fihren konnte, dass die
Kampagne insgesamt mehr gemocB®arhpaignliking) und das umworbene Produkt
folglich besser bewertet wird. Diese Annahmen ltigg&hn sich in ihren Ergebnissen, in
denen sie bei den molligeren Models bzgl. @esnpaign likingseinen moderierenden
positiven Einfluss auf die expliziten Produktbeweden feststellten. Das Mdgen der
Kampagnen bestimmte mit, wie positiv das jeweily@dukt bewertet wurde und wie
hoch die Wahrscheinlichkeit war, dass das Prodekagft wird (Hafner & Trampe, im
Druck). In Anlehnung an diese Studie kann somitotlasusgegangen werden, dass die
Prasentation von durchschnittichen oder molligerBtodels bei einer expliziten
Produktbeurteilung zu positiveren Bewertungen fiihsellte als von ultra schlanken
Mannequins. Durch diesen Ansatz kann der bereit$uterte Widerspruch
unterschiedlicher Annahmen (positive Wirkungenaktiver Models durch das Beauty-is-
good Stereotyp vs. negative Konsequenzen in Fageler Vergleichsprozesse) aufgelost
werden.

Neben dem bekannteren Elaboration-Likeahood-Modg! Hafner & Trampe, im Druck),
gibt es als weiteres verwandtes Modell, welchesbdielen Formen der impliziten und
expliziten Produktbeurteilungen zusammenfiuhrendlagrk das Reflective Impulsive
Model (Strack & Deutsch, 2004). Es handelt sichrbgeum das Modell eines dualen
Systems, in dem das menschliche Verhalten und Beweine Funktion aus reflektierten,
expliziten sowie spontanen, impliziten oder impdsi Prozessen ist. Beide Prozesse
verfolgen dabei unterschiedliche Rollen. Wahrendgeaommen wird, dass implizites
Verhalten und implizite Bewertungen direkt durch deahrgenommenen Input erfolgen
und damit unmittelbar zu einer Aktivierungsaushneg des Wahrgenommenen fihren
(Priming-Logik), verlauft der reflektierte Pfad ehandirekt, weil er auf gedankliche

Schlussfolgerungen angewiesen ist (vgl. sozialgMahsprozesse mit dem dargestellten
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Model). Die beiden Prozesse schliel3en sich datecfekeinesfalls aus, sondern verlaufen
parallel zueinander (Hafner & Trampe, im Druck)Idhch resultiert, je nachdem welcher
der Prozesse dominiert, ein anderes Verhalten bave. andere Produktbewertung. Dies
stellt einen wichtigen Aspekt dar, der auch in dassign der hier vorliegenden
Untersuchung eingeflossen ist, da fur die Initirgyweines sozialen Vergleichsprozess eine
explizite Beurteilung bzw. Bewertung der Kampagned udes dargestellten Models

erfolgen muss.

2.6 Match-up Hypothese

Neben den bisher vorgestellten Annahmen und Studienvor allem den Zusammenhang
zwischen dem Selbstwert der Rezipienten und denviikisngen dargestellter physischer
Attraktivitdt im Sinne eines sozialen Vergleichstarsuchen, steht in dem folgenden
Ansatz eine weitere Verknupfung zur Erklarung imrdérgrund. Hierbei wird neben der
Modelattraktivitat zusatzlich der Faktor des Prdtyps zur Erklarung positiver oder
negativer Werbewirkung herangezogen. Nach der MagpchHypothese missen
Modelattraktivitat und Produkttyp zusammen passeat¢he). Dementsprechend sollten
sich attraktive Models positiver auf Produkte aukem, die sich auf Attraktivitat beziehen
(z.B. Kosmetika, Schmuck usw.) als auf Produkte,gich nicht auf Attraktivitat beziehen
(z.B. Gebrauchsgegenstande, wie etwa Schrauben,bebdad o. 4&.). Als
attraktivitatsbezogene Produkte werden dabei sobemeichnet, welche einer Erhéhung
oder Erhaltung der eigenen Attraktivitdt dieneng wi.B. ein After Shave (Baker &
Churchill, 1977), Gesichtstiicher (Caballero & Sotomn1984), ein Luxusauto (Kamins,
1990) oder ein Parfum (Zhao & Kelly, 2005). Auf danderen Seite stehen nicht-
attraktivitatsbezogene Produkte, wie z.B. Kaffeeak® & Churchill, 1977), Bier
(Caballero & Solomon, 1984), ein PC (Kamins, 198dgr ein Staubsauger (Zhao &
Kelly, 2005).

Auf die Attraktivitdt des Models bezogen lasst soile Match- Up Hypothese wie in

Tabelle 1 anwenden:
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Tabelle 1. Der Zusammenhang zwischen Model- und Produktaiwitié nach der Match- Up Hypothese
(eigene Darstellung nach Zhao & Kelly, 2005; Prarens2006).

Attraktives Model Unattraktives Model

+ -

attraktivitatsbezogenes Produkt positives Matching negatives Matching

=/- =/ -
Nicht- attraktivitatsbezogenes kein Unterschied/  kein Unterschied/
Produkt negatives Matching negatives Matching

Die Match- Up Hypothese wurde in verschiedenen exmntellen Settings und
Feldstudien Uberpruft, welche teilweise zu widdisptichen Ergebnissen fuhrten. Baker
und Churchill (1977) untersuchten diesen Zusammapha einem 2 x 2 faktoriellen
Design mit 96 Versuchspersonen anhand der Proghgkity Kaffee (nicht-
attraktivitatsbezogen) und Parfum/ After Shaverdativitatsbezogen) sowie attraktiven
und weniger attraktiven Models. Zudem wurde als enedende Variable das Geschlecht
der Probanden bzw. Probandinnen und der Werbemailetezogen. Die Ergebnisse
zeigten zwar keine positiven Effekte der hohen Maittiaktivitat auf kognitiver (Items:
believable, informative, clear) und konativer (I&ntry product, buy product, seek out
product), aber auf der affektiven Ebene (ltems:eappg, impressive, attractive, eye-
catching). Diese Effekte zeigten sich unabhangig dem dargebotenen Produkityp. Auf
der kognitiven Ebene erzeugte das attraktive Mdagl beiden Produkttypen sogar
negativere Bewertungen als das weniger attraktiodeVl

In der 2 x 2 faktoriellen Feldstudie von Caballaxnd Solomon (1984) wurde die
Hypothese anhand von Gesichtstichern (attraktbbh&#ogen) und Bier (nicht-
attraktivitatsbezogen), sowie attraktiven und niekiraktiven Models mittels Point-of-
purchase displays in Supermarkten Uberpruft. Au@r Wwurde das Geschlecht der
Probanden und der Models einbezogen. Die Ergebmegéen, entgegen den Annahmen
der Match- Up Hypothese, dass u. a. bei der Werldingsesichtstlicher das weniger
attraktive Model eher positive Wirkungen austibte das attraktive Model. In diesem Fall

wurde ausschlief3lich die Kaufbereitschaft gemessen.
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Auf diese Studien aufbauend untersuchten Zhao wily K2005) in einer Studie mit 68
Versuchspersonen den Zusammenhang zwischen demkityqd (Attraktivitatsbezogen:
Parfum und nicht- attraktivitdtsbezogen: Staubsguged der Modelattraktivitat (hoch/
gering). Zudem Uuberpriuften sie dabei als moderggeNariablen den Einfluss des
Involvements und die subjektive Meinung gegenulerebestimmten Marke. Auch diese
Studie konnte die Annahmen der Match- Up Hypothreskt bestatigt werden. Zwar tbte
die Attraktivitat einen Einfluss auf die Bewertudgr Werbekampagne, allerdings nicht
auf die Einstellung gegentber des Produktes bzmMdeke und die Kaufbereitschaft aus.
Zusammenfassend betrachtet, konnte bisher keindieStlie Match- Up Hypothese
ausreichend und befriedigend bestatigen. Es bl@dmhnach weiterhin offen, welche
Faktoren neben der Modelattraktivitat bei der Wesddgnehmung und -beurteilung
mitwirken. Neben dem Bezug zu Attraktivitat wird der vorliegenden Studie deshalb
zusatzlich eine Unterscheidung hinsichtlich des

Selbstbezugs der Produkte vorgenommen. Als ProdukteSelbstbezug werden dabei
solche verstanden, die positive Auswirkungen awf 8albstbild und auf den Selbstwert
der Probandinnen haben, da sie diese erhthen. Beodhne Selbstbezug sind hingegen

irrelevant fur den eigenen Selbstwert.
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3. Empirische Untersuchung

Im Fokus der vorliegenden Studie stand, auf diaueerten bisherigen Annahmen und

Arbeiten aufbauend, die Untersuchung des Zusammeslmavischen der Attraktivitat und

Korperform des Models, dem eigenen Selbstwert uegbeh Salienz, sowie die daraus

resultierenden Bewertungen fur die beworbenen Fitedim Folgenden werden zu deren

Beschreibung und Auswertung zunachst die aufgesteypothesen beschrieben.

3.1 Hypothesen

Es wurden im Vorfeld folgende Hypothesen aufgestell

1)

(@)

3)

(4)

()

Wenn den Probandinnen ein attraktives, ultra s&eisrModel prasentiert wird,
dann wird ein Aufwartsvergleich stattfinden, wodurbr Selbstwert sinkt und die
Beurteilung des Produktes und die Kaufmotivationrggausfallen.

Wenn den Probandinnen ein attraktives, molligeresl@&ll prasentiert wird, dann
findet ein Abwartsvergleich oder ein Lateralvergtestatt, wodurch ihr Selbstwert
steigt oder konstant bleibt und daher die Beumgilides Produktes und die

Kaufmotivation hoher ausfallen.

Die erwarteten Effekte der Hypothesen 1 und 2 werdann umso starker
erwartet, wenn es sich um ein attraktives Produikteimem hohen Selbstbezug
handelt, wahrend sie geringer ausfallen, wenn daduRt weniger attraktiv ist und

einen niedrigen oder gar keinen Selbstbezug autweis

In Anlehnung an Hafner und Stapel (2007) wird etetardass Probandinnen, die
aufgrund eines gehobenen attraktiveren Vergleiahgstrds eine Bedrohung ihres
Selbstwerts wahrnehmen, dazu neigen, diese Ubeensleé Strategien zu

eliminieren.

Ein vorangehendes Priming auf das Selbstbild debdtrdinnen verstarkt die

angenommenen Effekte zusatzlich.
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Zur Zusammenfassung und Verdeutlichung wurden nfmdhende Formeln zu den

Hypothesen aufgestellt:

Pr+M, = Ab = (S,B, K) > (8.B-K),

L PE+PSH 5_1=P5‘PU=P

= = > B
P!’J + Mu Abn I:Sh, Bﬁ, Kh)Pa+P$h {Sh. Bh Kh ) Ps =Ps , P =P

Abbildung 1. Aufgestellte Formeln zur Verdeutlichung der Hypestn mit den folgenden Variablen:

Unabhéangige Variablen:
Priming auf das Selbstkonzept: Rrm +Prm,
ja nein
Model Attraktivitét: M + M,
attraktiv unattraktiv
Produkt Attraktivitat: R + PR,
attraktiv unattraktiv
Produkt SlIbstbezug: Rs + Pg+ Ps
hoch niedrig Kontrollgruppe
Abhéngige Variablen
Selbstwert der Vpn: S +S
hoch/ niedrig/
positiv negativ
Produktkeurteilung: B + B,
hoch/ niedrig/
positiv negativ
Kaufmotivation: K + K,
pog(i)t?\r]/ negia%?v
Attraktivitatsbeurteilung Ab + Ab,
hoch/ ahigy/
positiv negativ
3.2 Pretest

Um die aufgestellten Hypothesen empirisch zu prifemrde zundchst ein Pretest
durchgeflhrt, der zur Unterstlitzung bei der Sudcwh geeigneten Models und Produkten
fur das Stimulusmaterial diente.

Im Rahmen des Pretests wurden 16 StudentinnendiBelrteilung von jeweils 10 ultra
schlanken Models und 10 normal schlanken bis nmeskig Models herangezogen. Neben
den Models sollten die Probandinnen zudem zwolfd&kte bewerten: vier nicht-
attraktivitatsbezogenen Produkt&tdubsauger, Gluhbirne, Schreibtischstuhl, Wécked
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acht attraktivitatsbezogene Produktik{ni, Unterwdsche, Lippenpflegestift, Maskara,
Armbanduhr, Halskette und zwei unterschiedlicheogutUberdies wurde angenommen,
dass sich die zwo6lf Produkte in ihrem Selbstbezaterscheiden. Es wurde davon
ausgegangen, dass die Produkte Bikini und Untelvedisginen hohen Selbstbezug
aufweisen, wohingegen einem Lippenpflegestift und Maskara tendenziell eher ein
mittelhoher Selbstbezug und, dass einem Auto, eMmarbanduhr oder einer Halskette
eher ein geringerer Selbstbezug zuteil wird. Zudemnde angenommen, dass die nicht-
attraktivitatsbezogenen Produkte wie der StaubsadgeGluhbirne, der Schreibtischstuhl
und der Wecker keinen Selbstbezug haben.

Alle Produkte und Models wurden den Studentinnenufélliger Reihenfolge dargeboten
und Uber alle Teilnehmerinnen hinweg ausbalanciedde der Teilnehmerinnen beurteilte
dabei jedes der zwanzig Models mit Hilfe von segegensatzlichen Adjektivpaaren
(attraktiv-unattraktiv, hibsch-hasslich, anziehen$taRend, dunn-dick, proportioniert-
unproportioniert, sympathisch-unsympathisalnd schatzte jedes der zwdlf Produkte
danach ein, fir wie hochwertig, positiv, luxuriosduelegant sie es halten, um die
Attraktivitat der Produkte zu bewerten. Sie belteaizudem, ob sie sich mit dem Produkt
gut fuhlen wirden, ob sie sich mit dem Produkt scfifihllen wiirden und ob sie, wenn sie
eine andere Person mit diesem Produkt sehen wuiidlegrjegten, wie ihnen dieses
Produkt stiinde7tPunkt-Skala, 1 = Uberhaupt nicht, 7 = aulRerordieh). Diese Items
sollten dazu dienen, einzuschétzen, wie hoch destbezug der Produkte jeweils ist.

In den Ergebnissen des Pretests bestétigte sichiodad angenommene Unterscheidung
der Models nach dick und dunn. Die schlanken Modelsrden von den Probandinnen
auch als signifikant diinner eingeschatzt als diketi Myinr= 1.89,SDyunn = .57 undMgick

= 5.4, SDyick = .55 mitF(2,15)= 192.23p= .000eta = .92). Auch die wahrgenommene
Attraktivitat der Models unterscheidet sich sigkafint in Abhangigkeit des Kérperumfangs
(F(2,15) = 7.75p = .012,etd = .30). Die durchschnittliche Attraktivitat derhéanken
Model liegt beiM = 2.64,SD = .05, der Attraktivitatsmittelwert der molligeréfodels bei

M = 3.38,SD= .67.

FUr die Untersuchung wurden daher die sechs dimnsté zugleich attraktivsten sowie
die sechs dicksten Models ausgewahlt. Dabei wuadaud geachtet, dass insbesondere bei
den molligeren Models keines dabei war, welchesitimlich der Items "hibsch-héasslich”,
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"anziehend-abstoRend" und "sympathisch-unsympdthigeutlich schlechter bewertet
wurde, als die anderen.

Fur die Auswahl der Produkte wurden diese hingidhtihres Selbstbezugs und ihrer
Attraktivitat verglichen. Tabelle 2 und 3 zeigerwgls die Mittelwerte der einzelnen
Pretest-Produkte. Fir die Produktattraktivitat vamrddie Werte fir die gegensatzlichen
Adjektivpaareelegant-schlichthochwertig-nicht hochwertigqositiv-negativund luxerios-
alltaglich gemittelt. Je geringer die Werte hierbei ausfieldesto attraktiver wurde das
Produkt von den Probandinnen eingeschatzt. Die tBéwmg des Produkt-Selbstbezugs
erfolgte Uber die drei oben bereits beschriebenmygditems. Im Gegensatz zu der
Produktattraktivitat ist der Produkt-Selbstbezugrhimso hdher, je gro3er die von den

Probandinnen angegebenen Werte waren.

Tabelle 2.Vergleich der Mittelwerte aller Pretest-Produkiesichtlich ihres Selbstwertbezugs. Je geringer
die Mittelwerte, desto geringer der Produkt-Selbstly.

Sauger Suhl  Gluhbirne  Wecker Dessous Bikini
Mittelwert 2,6250 2,5625 2,7083 2,7083 2,7917  3,1042

Standardabweichung 1,01744 1,02356 ,96513 1,36558 1,53418 1,67207

Lippenstift Kette Maskara Uhr Cabrio BMW
Mittelwert 3,3333  3,2083 3,9375 13,8542 4,4375  4,5625
Standardabweichung 1,41421 1,66833 1,14322 1,77626 1,40221 1,29797

Tabelle 3.Vergleich der Mittelwerte aller Pretest-Produkiesichtlich ihrer Attraktivitat. Je geringer die
Mittelwerte, desto attraktiver das Produkt.

Sauger Stuhl  Glihbirne  Wecker Dessous  Bikini
Mittelwert 4,2656 4,6875 5,1563 4,0156 4,4688 4,5625
Standardabweichung , 75536 ,94207 ,65112 1,28280 1,35054 1,30863
Lippenstift Kette Maskara Uhr Cabrio BMW
Mittelwert 3,5313 3,5156 3,0313  2,6250 2,0625 2,0625

Standard-abweichung ,89849 1,20578 ,89849  ,93986 , 79320 ,79844

In den Mittelwerten zeigt sich, dass die Produkéeiger, Stuhl, Glihbirne und Wecker,
wie erwartet, den geringsten Selbstbezug habenzudeém auch als weniger attraktiv
eingeschatzt. Da wir nur zwei der Produkte alshtgttraktivitatsbezogene* und zugleich

als Produkte ,ohne Selbstbezug” in unsere Studibrgigen wollten, entschieden wir uns
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fur den Stuhl und die Gluhbirne. Beide haben eimedrigen Selbstbezug-Wert, und sind
im Vergleich zum Wecker und dem Staubsauger antrakévsten.

Ein mittlerer Produkt-Selbstbezug zeigte sich bein dDessous, dem Bikini, dem
Lippenstift und der Kette. Obwohl die Produkte ess und Kette etwas attraktiver
eingeschatzt wurden, entschieden wir uns dennactidii Bikini und den Lippenstift, um
diese Produktkategorie (geringer Produkt-Selbstpemd zugleich attraktives Produkt),
besser von den anderen beiden abzugrenzen.

Die Produkte, welche die hdchsten Selbstbezugsaiariwiesen sind der Maskara, die
Uhr und die beiden Autos (das Cabrio und der BMB&ide Autos weisen hier die
vorteilhaftesten Werte auf, um in die dritte Proittakegorie (hoher Produkt-Selbstbezug
und zugleich attraktives Produkt) aufgenommen zidere Da die Werte des BMW einen
etwas hoheren Selbstbezug aufweisen, wird diesés iAudie Studie mit aufgenommen.
Uberdies wird auch die Uhr, weil sie von den Praldanen als ausgesprochen attraktiv
eingeschatzt wurde, integriert.

Mit Hilfe einer mulitvariaten Varianzanalyse konriteerdies gezeigt werden, dass die drei
entstandenen Produktkategorien sich hinsichtliaesihAttraktivitats- und Selbstbezug
hoch signifikant unterscheidef fraxivitatsbezu§2,15) = 56.716p = .000,ete = .716 und
Fselbsthez?, 15) = 8.431p = .001.ete = .273). Tabelle 4 zeigt die Mittelwerte zum
Attraktivitats- und Selbstbezug in Abhangigkeit éeoduktkategorie im Vergleich.

Tabelle 4 Die Mittelwerte zum Produktattraktivitats- und B&tbezug in Abhangigkeit der Produktkategorie

im Vergleich.
Produktkategorie Mittelwert Standardabweichung
Attraktivitatsbezug kein Selbstbezug,
. - 4,9219 ,58608
kein Attraktivitdtsbezug (Stuhl + Lampe)
geringer Selbstbezug,
o o ) 4,0469 ,89661
Attraktivitatsbezug (Bikini + Lippenstift)
hoher Selbstbezug,
. 2,3438 ,55434
Attraktivitatsbezug (Uhr + Auto)
Selbstbezug kein Selbstbezug,
. . 2,6356 ,85495
kein Attraktivitdtsbezug (Stuhl + Lampe)
geringer Selbstbezug,
o o ) 3,2188 1,20348
Attraktivitatsbezug (Bikini + Lippenstift)
hoher Selbstbezug,
4,2088 1,19223

Attraktivitatsbezug (Uhr + Auto)
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3.3 Versuchsteilnehmerinnen

An der Untersuchung nahmen 68 Studentinnen (Altdr:= 23.4, SD = 3.0y
unterschiedlicher Studienrichtungen teil. Die Ustehung wurde ausschlie3lich mit
Frauen durchgefihrt, da verschiedenen Studien éeldgnnten, dass Frauen durch
physisch attraktive Medienpersonen starker beeisflwerden als Manner und bei ihnen
haufiger Korperbildstérungen auftreten (vgl. Petars2005; Schemer, 2007; Polivy &
Hermann, 2004).

3.4 Stimulusmaterial

In Anlehnung an verwandte Untersuchungen von Sché2®4) oder Holmstrom (2004)
wurden jeweils sechs Kampagnen mit entweder dea atthlanken oder den molligeren
Models gestaltet. Jede Kampagne setzte sich aneimeHintergrundbild, einem dinnen
oder molligeren Model, einem der sechs Produkteainedm neutralen Slogan zusammen.
Um die interne Validitat moglich hoch zu halten,rden, im Gegensatz zu bspw. Zhao
und Kelly (2005) keine Originalwerbeanzeigen odegred Bestandteile fir das
Stimulusmaterial eingesetzt. Ebenso wurde auf Magderfahren der Models, wie es
bspw. bei Hafner und Trampe (im Druck) benutzt veurderzichtet, da durch das
kinstliche VergréRern und Verbreitern dinner Modeisatirliche optische Effekte
entstanden, wie Versuche mittels Bildbearbeitunggpamme zeigten.

Die Modelbilder wurden deshalb von moéglichst unlmekan Webseiten diverser
Modelagenturen, Castingshows oder aus Produktkpalo bezogen. Zu den
Auswabhlkriterien z&hlte, dass es sich um Ganzkorlger handelte, dass die Models keine
ausgefallene oder auffallige Kleidung trugen ureesitweder sehr diinn oder eher mollig
und dabei trotzdem attraktiv. waren. Die Models wvemrd mit Hilfe von
Grafikbearbeitungsprogrammen freigestellt und aoére weil3en Hintergrund transferiert.
Mit den Produkten, bei welchen darauf geachtet eudhss deren Marken unkenntlich
gemacht wurden wurde ebenso verfahren. Um ggfredafide Assoziationen mit einer
Produktmarke auszuschlie3en, wurde, im Gegensatiamer und Trampe (im Druck) die
Verwendung eines Logos oder Firmennamens abgelehnt.

Schliel3lich wurde jeweils ein Model mit einem Prkdin einer 800 x 600 Pixel grol3en
Anzeige (Auflosung: 72dpi) mit einem passenden étopundbild und neutralen

Werbeslogan zusammengefiigt, um moglichst authéetiscund realistische
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Werbekampagnen zu erzeugen. Der Aufbau, besteheadeimem grol3 abgebildeten
Produkt und dem links davon stehenden Model wurde atlen Kampagnen &hnlich

gestaltet um mogliche Storvariablen auszuschaltgin Abbildung 2).
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Abbildung 2. Samtliche Werbekampagnen im Uberblick
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3.5 Untersuchungsdesign

Die gemachten Annahmen wurden mit Hilfe eines 2n{ig: mit vs. ohne) x 2 (Model:
ultra schlank vs. mollig) x 2 (Produkt: attraktétisbezogen vs. nicht-attraktivitatsbezogen)
x 3 (Produktselbstbezug: kein vs. gering vs. hdaRjorielles Design, mit wiederholten
Messungen auf dem dritten und vierten Faktor uantérts Das Priming und die Art des
Models werden zwischen den Teilnehmerinnen vayiieihrend die Attraktivitat der
Produkte und deren Selbstbezug innerhalb der Grupgeindert wird (s. hierzu Abb. 3).
Die Probandinnen wurden zufallig auf eines der fglder verteilt, wobei die Reihenfolge

der Werbekampagnen uber die Teilnehmerinnen hinwegbalanciert wurde, um

Sequenzeffekte weites gehend auszuschliel3en.
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Abbildung 3 Schematische Darstellung des 4-Felder-Untersucdesigns.
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3.5.1 Unabhéngige Variablen (UVSs)

Priming des Korperselbstbilds der Probandinnen\{lmsn subject)

Um zu zeigen, dass ein Priming auf das Korperdaldstier Versuchsteilnehmerinnen die
angenommenen Effekte zusatzlich verstarkt und EoXargleichsprozesse induziert (vgl.
Stapel & Hafner, 2006), wurde es als unabhangigeiall® in die Untersuchung
miteinbezogen. Hierzu wurde den Probandinnen demnify-Bedingungen zu Beginn der
Untersuchung die Body-Image-Skala einer weiblicRenson von Luczak (1999, s. Abb.
4) dargeboten. Diese sollten sie sich zunachsthansn und dann in Anlehnung an die
Studie von Petersen (2005) selbst einschatzenheeler Abbildungen ihrer eigenen Figur
am ehesten entspricht. Die anzugebenden Werteestanihierbei von 1sehr schlankbis

9 (sehr dich. Zudem wurden die Teilnehmerinnen der PrimingiBgdng gebeten, ihr
Gewicht und ihre Kérpergré3e noch vor Beginn dgeeilichen Untersuchung anzugeben.
Die Teilnehmerinnen, die nicht vorab geprimt wurdeaben unterdessen direkt mit der
Untersuchung begonnen.

Abbildung 4 Body-Image-Skala einer weiblichen Person nach &ki¢2999).

Variation des Modeltyps (between subject)

Fur die Variation der sozialen Vergleichsrichtungufivarts und abwaérts gerichtete
Vergleiche), wurde einer Halfte der ProbandinnenriWkampagnen mit ultra schlanken
Models dargeboten, wahrend der anderen Halfte Vlarbpagnen mit normalgewichtigen
bzw. molligeren Models prasentiert wurde. AbbilduBgzeigt ein Beispiel fir eine

Werbekampagne mit entweder einem dinnen oder ammaliigeren Model.
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Abbildung 5. Beispiel fur eine Werbekampagne mit a) einem séhndn und b) einem molligeren Model.

Unterschiedliche Produktkategorien (within subject)

In Anlehnung an die bereits vorgestellten Studiem Entersuchung der Match-up

Hypothese (z.B. Zhao und Kelly, 2005) wurden alfrobandinnen, entsprechend der

Ergebnisse des Pretests (s. Abschnitt 3.2) verdeheProdukte prasentiert, welche sich in

der Attraktivitditsbezogenheit und der Hohe des Sk#rzugs unterschieden. Tabelle 5

veranschaulicht die Einteilung der Produkte hintichh ihres Attraktivitats- und

Selbstbezuges.

Tabelle 5.Ubersicht iiber die Produktkategorien.

Attraktivitatsbezogenheit

Selbst-

bezug

Hoch gering
Kein Gluhbirne
Schreibtischstuhl
Niedrig | Bikini
Lippenpflegestift
Hoch Armbanduhr
Auto

3.5.2 Abhangige Variablen (AVs)

Produktbeurteilung und Kaufmotivation

Die Beurteilung der Produkte wurde mit Hilfe dreidems erfasst, bei denen die

Probandinnen angeben sollten, ob sie das beworBeydukt positiv beurteilen, ob sie
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denken, dass dieses Produkt von hoher Qualitéhtob sie sich mit diesem Produkt gut
fuhlen wirden (vgl. Hafner & Trampe, im Druck).

In Anlehnung an die Untersuchung von Hafner undmp@, wurde zusatzlich auch der
moderierenden Einfluss de€ampaign liking auf die explizite Produktbeurteilung
untersuchten. Hierzu wurden die Teilnehmerinnerhnader Kampagnen danach befragt,
wie sehr sie diese mochten. Antworten konnten @ber 7-Punkt-Skala gegeben werden,
die sich von 1ijberhaupt nichtbis 7 @ufRerordentlich erstreckt (vgl. Hafner & Trampe,
im Druck).

Um die explizite Kaufmotivation zu erfassen, werdk#a Teilnehmerinnen gefragt, wie
sehr sie daran interessiert waren das jeweiligeldktozu kaufen. Abermals konnten sie
ihre Antwort mit Hilfe einer 7-Punkt-Skala geberig d/on 1 (iberhaupt nicht bis 7

(auRerordentlichreicht (vgl. Hafner und Trampe, im Druck).

Involvement
Zudem sollten sie mit Hilfe von zwei gegensatzlichdjektivpaare anzeigen, wie sehr fur
sie das dargebotene Produkt relevant und zu gdiaust, um in Anlehnung an Zhao und

Kelly (2005) auch den Grad des Involvements zussda.

Selbstwert der Probandinnen

Als weitere anhangige Variable wurde aul3erdem delbs8vert der Probandinnen

gemessen. In Anlehnung an Schemer (2007) finddnlserzu zwei Items zur Erfassung
der Zufriedenheit mit dem Aussehen: "Wie zufriederd Sie mit ihrem Aussehen?" und "
Wie zufrieden sind Sie mit ihrem Korper?" und zutems zur Messung der generellen
Selbstbewertung nach Trampe, Stapel und Siero §20Bdr wie attraktiv halten Sie sich

selbst?" und "Wie zufrieden sind Sie mit sich ingaieinen”. Zusatzlich wurden die
Teilnehmerinnen darum gebeten, anzugeben, fir tivekéyv sie sich im Vergleich zu dem

jeweils prasentierten Model halten. Die Items zursBung des Selbstwerts der
Probandinnen wurden ebenfalls mit Hilfe von einétunkt-Skala von lufperhaupt nicht

bis 7 @uRerordentlich erfasst.
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Defensive Strategien

Im Rahmen der vorliegenden Studie sollte Uberdieeraucht werden, inwiefern ein
sozialer Aufwartsvergleich gegebenenfalls Anlassdi@ Probandinnen ist, den eigenen
Selbstwert zu verteidigen. Um zu erfassen, ob @in&hmerinnen auf andere Argumente
zurtick greifen, um sich vor einer Bedrohung desreg Selbst zu schitzen, wurden ihnen
zu jedem Model zwei Ausweich- bzw. Verteidigunggla gestellt: "Fur wie intelligent
halten Sie sich im Vergleich zu dem dargebotenerdéffound "Fir wie sympathisch
halten sie sich im Vergleich zu dem dargeboteneddéffo Beide Items beziehen sich nicht
auf die Attraktivitat des Models und geben den Aaiimerinnen somit die Mdglichkeit,
sich hinsichtlich eines anderen Kriteriums dem 8&ad als vergleichsweise Uberlegen
oder gleichwertig wahrzunehmen. Beide Items wureleenfalls mit einer 7 Punkt-Skala

erfasst (1 siberhaupt nichty =auf3erordentlich

Beurteilung der Attraktivitat der Models

Um sicher zu stellen, dass die Models wie intendiehrgenommen werden, wurden die
Versuchteilnehmerinnen auRerdem darum gebetenttii@kAvitat der Models hinsichtlich
der vier Adjektivpaare dick-dinn, hasslich-hibsch, unattraktiv-attraktiabstoRend-

anziehenyleinzuschatzen (vgl. Schemer, 2007).

Body-Mass-Index

Zusatzlich wird das Gewicht und die Koérpergréf3e darsuchsteilnehmerinnen zur
Errechnung des Body-Mass-Index erfasst, um zu sthainwiefern der BMI eine
moderierende Rolle bei der Selbstwert- und Produktieilung spielt und um einen
Uberblick tiber die Verteilung der Kérperformen alleeilnehmerinnen zu erhalten. Der
BMI wird nach folgender Formel berechnet: BMI = Gelut (in kg) / Kérpergréf3e (in m)?2
(vgl. Petersen, 2005). Diejenigen Probandinnen,zdieBeginn geprimt werden, mussen
vor der Untersuchung ihre Korpergrol3e und das Qevaicgeben, alle anderen werden am
Ende der Untersuchung im Rahmen der Erfragung darodraphischen Daten danach

gefragt.
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3.6 Versuchsablauf

Die Anordnung wurde mit Hilfe des Laboratoriums fOnline Research (Heineken,
Schulte & Ollesch, 2003) als computerbasiertes Exmnt umgesetzt.
Zu Beginn des Versuchs wurden die Teilnehmerinnerdezhst begruf3t und tber die Dauer
des Experiments informiert. Im Anschluss darant®ldie eigentliche Instruktion, in der
den Versuchsteilnehmerinnen ganz allgemein mitijeteirde, dass sie im Rahmen eines
studentischen Forschungsprojektes an einer Untausgc zur Wirkung von
Werbekampagnen teilnehmen, in der sie diese hitisithverschiedener Kriterien
beurteilen sollen.

Die Versuchsteilnehmerinnen, die zusatzlich demiig-Bedingung zugewiesen wurden
erhielten nach den allgemeinen Instruktionen eurs&izliche Instruktionsseite auf der sie
gebeten wurden, die Body-Image-Skala von Luczal®418. Abb. 4) zu betrachten und
sich selbst entsprechend zu einer der dargesteldean Gewichtsabstufungen zuzuordnen.
Die Zuordnung erfolgte, indem die Teilnehmerinnéreeder dargestellten Korperfiguren
Uber einen Radiobutton auswahlte. Zudem sollteragfeder Seite ihr Gewicht und ihre
GroBe in zwei Texteingabefelder eintragen. Nackfioth wurden den
Versuchsteilnehmerinnen nacheinander entweder skKehspagnen mit ausschlief3lich
ultra schlanken oder molligeren Models dargebot#ie, sie beliebig lang betrachten
durften. Nach jeder der Kampagnen wurden sie awgreanschlielenden Seite gebeten,
Fragen zur Beurteilung des Produktes, der Kampagmé der Kaufmotivation zu
beantworten. Nach diesem ersten Evaluationsteilltesol sie nun anhand der
Selbstwertitems angeben, wie zufrieden sie mit selbst, ihrem Korper und ihrem
Aussehen im Allgemeinen sind.

Um sicher zu stellen, dass die ultra schlanken Nsodeich als sehr schlank und die
molligeren Models auch als weniger schlank wahrganen wurden, wurde die
Teilnehmerinnen in einem zweiten Untersuchungsedum gebeten, jedes der sechs
Models entlang vier gegensatzlicher Adjektivpaadick-dinn, anziehend-abstof3end,
attraktiv-nicht attraktiv, sympathisch-nicht symipiath einzuschéatzen. Zudem sollten die
Teilnehmerinnen angeben, fir wie attraktiv, ingght und sympathisch sie sich im
Vergleich zum dargestellten Model sehen. Der Vdrseledete mit vier Fragen, die zum
Ausschluss einer moglichen Objektentgleisung dreoted der Erhebung demographischer

Daten der Versuchsteilnehmerinnen beziglich ihrésrgy einer Abfrage der Tatigkeit der
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sie derzeitig nachgingen und, sofern nicht im Rahm®mes vorangegangenen Primings
abgefragt, der Erfragung der Gro3e und des GewibditsTeilnehmerinnen, woraus im
Rahmen der Auswertung dann der jeweilige BMI bemethvurde.

Den Teilnehmerinnen wurde im Anschluss an die Wotegiung gedankt, sie durften sich
einen  Schokoladenriegel aussuchen und wurden nackendidyung der
Gesamtuntersuchung debrieft. Abbildung 6 verandaidwnoch einmal schematisch den

Ablauf der Untersuchung.
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4. Ergebnisse

Bevor die aufgestellten Hypothesen Uberprift wer¢ypothesen-Check), soll zunachst
festgestellt werden, in wie weit die erwarteten unadwendigen Bedingungen durch die
Manipulationen des Untersuchungsdesigns erfulldenr(Manipulations-Check).

Manipulations-Check

Zu Beginn wurde untersucht, ob die ultra schlankéodels im Vergleich zu den
molligeren auch tatsachlich als dunner eingeschétatden. Hier zeigte sich, dass die
dinneren Models auch signifikant dinnelyg,, = 6.1, SQunn = .69) bewertet wurden als
die dickeren Mgick = 3.23, SRick = .80 mit F(1, 66) = 235.43p = .000,ete? = .78). Zudem
lie3 sich belegen, dass die diunneren Models insgeaach als signifikant attraktiver
(Mdinn_attr = 5.41, SQunn_atr = .85) eingeschatzt wurden als die dicker®fyifx awr = 4.93,
SDhick atr = .79 mit F (1, 67) = 5.85,p = .018, et = .08). Uberdies ergab eine
Varianzanalyse, dass sich die Models bei den Ptedukppenstiftund Schreibtischstuhl
auch bei den einzelnen Itenagiehend-abstolRenattraktiv-nicht attraktivsowie bei dem
Bikinimodel auchhibsch-hasslichin Abhangigkeit des Modeltyps (dick vs. dinmijt
p<.05 signifikant voneinander unterschieden (s. hiemachaAnhang C1: Mittelwerte aller
Models im Vergleich in Abhangigkeit des Modeltyp®jurde dartber hinaus das Priming
als zusatzliche UV in die Varianzanalyse miteinlgezg so zeigten sich auch signifikante
Unterschiede bei den Bikini-ModelE fia(1, 67) = 1.44 Pagrak = .046, et&rak = .06 und
Fhiabsck1, 67) = 5.455phupsch= 023, etéhupsch = -08). Die Abbildung 7 und 8 lassen hier
einen Wechselwirkungseffekt erkennen, bei dem ddsmnel Model durch ein
vorangehendes Priming als weniger hibsch und #ttrakewertet wurde, wahrend das
dickere Model mit Priming zu vorteilhafteren Wertiéirte. Umgekehrt wurde das dinne
Model ohne Priming besser beurteilt als das dickabélle der Mittelwerte und

Standardabweichungen s. Anhang C2).
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Der hier aufgetretene Priming-Effekt entspricht zwen im Rahmen dieser Studie
gemachten Annahmen zum Priming und der sozialergl®ehstheorie, aber er ist
lediglich bei einem der sechs Models zu erkennen.

Inwiefern eine vorteilhaftere Bewertung der Modalsch Aussagen dartber erlaubt, wie
die beworbenen Produkte beurteilt werden, bleibiRahmen der Hypothesenprifung zu
klaren. Zunéchst gilt es zu prufen, ob sich auehRibdukte, wie anfanglich angenommen,
voneinander beziglich ihres Attraktivitats- unddSébezuges unterscheiden.

Generell wurde in der Untersuchung die Beurteildieg Produkte mittels sieben Items
erfasst. Um die Items zu globaleren Werten zusarfamsen zu kdnnen, wurde hierzu eine
Faktoranalyse durchgefuihrt. Die Ergebnisse derdrakinalyse (s. Tabelle 6) zeigen, dass
sich die Items auf zwei Faktoren verteilen. DerteerSaktor, dieProduktbeurteilung
umfasst die Fragen danach, wie positiv und qualitabchwertig das Produkt bewertet
wurde, wie sehr die Probandinnen die Werbekampagmeocht haben, wie hoch ihre
Kaufmotivation war und wie gut sie sich mit dem dukt fihlen wirden. Demgegenuber
setzt sich der zweite Faktor, difroduktrelevanz aus den Einschatzungen der
Probandinnen hinsichtlich der gegensatzlichen Adjpkarerelevant—nicht relevantund

Zu gebrauchen- nicht zu gebrauclmisammen.

Tabelle 6. Faktorenwerte der Produktbewertung Uber alle Predukhinweg (Rotierte

Komponentenmatrix(a)).
Faktor
Produktbeurteilung Produktrelevanz
Produkt ist positiv ,899
Produkt ist von Qualitat ,845
Mit Produkt gut fihlen ,827
Kaufmotivation ,789
Campaign Liking , 789
Produkt ist relevant ,934
Produkt ist zu gebrauchen ,926

Um zu kontrollieren, ob die attraktivititsbezogendprodukte (Auto, Bikini,
Lippenpflegestift und Armbanduhr) generell bessewurteilt wurden, als die nicht-
attraktivitatsbezogenen Produkte (Schreibtischstutd Lampe), wurde hier jeweils ein
Mittelwert tUber die entsprechenden Produkte hinbathder FaktorerProduktbeurteilung
undProduktrelevanzrrechnet und die Ergebnisse miteinander vergtiche
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In den deskriptiven Werten détroduktbeurteilungunterscheiden sich die Mittelwerte
zwischen den attraktivitaitsbezogenen und nichédkditritatsbezogenen Produkten kaum
(Mattrak = 3.81,SDutrak = .86 undMpicht_attrak= 3.64, SDhicht_atrak= .93 ), und auch die Tests
der Zwischensubjekteffekte wiesen keinen signifikan Unterschiede zwischen der
Beurteilung beider Produktkategorien auf. Bei minéergleich der Mittelwerte bezulglich
der Produktrelevanzder beiden ProduktkategorieMdiax = 5.49, SDyrak = 1.13 und
Mnicht atrak = 4.93, SDhicht awak = 1.25) zeigte sich allerdings, dass die
attraktivitatsbezogenen Produkte als signifikeglevanter eingeschatzt wurden als die
nicht-attraktivitdtsbezogener~({l, 66) = 7.46,p = .007, et2 = .05). Die Produkte
unterscheiden sich folglich signifikant in Abh&ngeg ihres Attraktivitatsgrades
hinsichtlich ihreProduktrelevanznicht jedoch bei der Beurteilung des Produktes.

In Anlehnung an die Ergebnisse aus dem Pretestdavangenommen, dass sich die
Produkte auch hinsichtlich ihres Selbstbezugs sabmiden. Um dies zu Uberprifen
wurden die Produkte erneut in die drei Kategorignkein Produkt-Selbstbezug (Stuhl,
Lampe), (b) geringer Produkt-Selbstbezug (Bikinipdenstift) und (c) hoher Produkt-
Selbstbezug (Uhr, Auto) eingeteilt und ihr Einflumsf die Produktbeurteilungund die
Produktrelevanzintersucht.

Tabellen 7 und 8 zeigen die Mittelwerte zu dBroduktbeurteilung und der
Produktrelevanzan Abhangigkeit der drei Produktkategorien: keiellfStbezug, geringer
Selbstbezug und hoher Selbstbezdgvar treten hier signifikante Unterschiede zwischen
den Produktkategorien auFdodukeureiung?, 67) = 12.54,p = .000, et2 = 11 und
Fproduktrelevand 2, 66) = 4.90p = .008,et& = .05), aber entgegen den Erwartungen werden
die Produkte ohne Selbstwertbezug tendenziell ipesibeurteilt als die Produkte, denen
ein geringer Selbstbezug beigemessen wurde. Dansbeen die Produkte mit einem
geringen Selbstbezug eine hoéhere Relevanz auf, dedgnigen, denen ein hoher

Selbstbezug unterstellt wurde.

Tabelle 7. Deskriptive Ergebnisse der ProduktbeurteilungAlshangigkeit der Produktkategorien: kein
Selbstbezug, geringer Selbstbezug und hoher Selhgib

Produktkategorie Mittelwert Standardabweichung
kein Selbstbezug 3,6382 ,93282

geringer Selbstbezug 3,4060 1,05110

hoher Selbstbezug 4,2441 1,02846
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Tabelle 8. Deskriptive Ergebnisse der Produktrelevanz in Algigheit der Produktkategorien: kein
Selbstbezug, geringer Selbstbezug und hoher Selhgib

Produktkategorie Mittelwert Standardabweichung

kein Selbstbezug 4,9254 1,24925

geringer Selbstbezug 5,6604 1,42336

hoher Selbstbezug 5,2576 1,40533
Hypothesenprifung

Mit der ersten Hypothese wurde die Vermutung auédsdass die Produktbeurteilung
negativer und die Kaufmotivation geringer ausfalieenn den Probandinnen diinne und
zugleich attraktive Models dargeboten werden. Dweeite Hypothese erwartet die
gegenteiligen Effekte, wenn ein molligeres und damich unattraktiveres Model die
Werbekampagnen schmuckt. Dann, so wurde angenonfidrashe ein Abwartsvergleich
statt, der zu einer Erh6éhung des Selbstwerts unadtdal einer besseren Bewertung der
umworbenen Produkte fuhrt. Ein Priming auf das kdsplbstbild der Teilnehmerinnen
sollte diese Effekte zudem verstarken (Hypothese 5)

Um diese Annahmen zu prifen, wurde zunéchst eindtivawiate Varianzanalyse
durchgefuhrt, mit deren Hilfe Uberprift werden wgllob sich die einzelnen Items der
Produktbeurteilungjiber alle Produkte hinweg, in Abhéngigkeit des ®logs (dick vs.
dann) in ihren Werten signifikant unterscheidenerHivurde jedoch bei keiner der Items
ein signifikanter Unterschied sichtbar. Auch hihsiich derProduktrelevanzitemseigten
sich keine signifikanten Unterschiede bei den Weite Abhéngigkeit des Modeltyps
(Tabellen der Mittelwerte zurProduktbeurteilung und der Produktrelevanz in
Abhangigkeit des Modeltyps s. Anhang C3 und C4).

Unter zusatzlicher Bertcksichtigung des Primings @V zeigten sich hinsichtlich der
Produktbeurteilungund derProduktrelevanzediglich bei den Werten des gegensatzlichen
Adjektivpaars nicht zu gebrauchen-zu gebrauchesignifikante Unterschiede in
Abhangigkeit davon, ob die Probandinnen vorab gefpwurden oder nicht (F(1, 63) =
5.855, p =.019, etaz = .089). Tabelle 9 zeigt disgrechenden Mittelwerte.

38



Tabelle 9. Vergleich der Mittelwerte des Items ,zu gebrauchenAbhéngigkeit von dem Modeltyp und

Priming.
Modeltyp
Item (dick vs. diinn) Priming Mittelwert  Standardabweichung
nicht zu gebrauchen - z diinnes Model Priming
5,7353 ,67715
gebrauchen
kein Priming 5,4167 ,86417
dickes Model Priming 5,0833 ,97942

kein Priming 5,8627 1,05118

Folglich wurden die Produkte, entgegen der zu Beginfgestellten Annahmen, eher als
gebrauchereingeschéatzt, wenn diinne Models auf den Werbekanepaabgebildet waren
und die Probandinnen zuvor geprimt wurden. Ein Pgmn Kombination mit einem
dickeren Model fuhrte sogar zu einer geringerengebrauchenEinschatzung als ohne
Priming. Der hier zu erkennende Wechselwirkung&effegeht im Gegensatz zu den
anfanglich aufgestellten Hypothesen 1, 2 und Slenen davon ausgegangen wurde, dass
die dickeren Models zu vorteilhafteren Einschatamdyzgl. der Produktbeurteilung
fuhren, und dies inshesondere dann, wenn die Pdato@en zuvor auf ihr Kérperselbstbild
geprimt wurden.

Um diese Effekte in Abhangigkeit des Modeltyps udds Primings entlang der
unterschiedlichen Produkte differenzieren zu kopnemrden alle Einzelitems zur
Beurteilung jedes Produktes (anstatt der Globa&yert eine multivariate Varianzanalyse
als AVs miteinbezogen. Auch hier zeigten sich (dikr Items hinweg keine signifikanten
Unterschiede in Abhangigkeit des Modeltyps. Wurddogh auch hier das Priming als
zweite UV mit einbezogen, so zeichneten sich zueshdereinzelt Signifikanzen bei den
ProdukterBikini, LampeundUhr ab.

Mit dem Bikini fUhlten sich die Probandinnen sigkaént besse(F(1, 62) = 5.646p =
.021, ete¢ = .087) wenn sie vorab auf ihr Korperselbstbild geprimtrean, unabhangig
davon, ob ihnen ein dickes oder ein diinnes Modentiert wurde.

Bei der Lampe war die Kaufmotivation der Probandmrsignifikant hoher, wenn diese
nicht zuvor geprimt wurder=(1, 62) = 5.963p = .018,ete? = .092). Ein &hnliches Bild
zeigte sich auch bei der Beurteilung der Uhr. Hiamrde, ebenfalls unabhangig vom
Modeltyp, die Kampagne signifikant mehr gemodh{l( 62) = 8.896p = .004,eta =
.131) und das Produkt signifikant positiver belirtgt(1, 62) = 6.292 .01%®te? = .096),
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wenn die Probandinnen nicht vorher geprimt wurddittélwert zu den Effekten dieser
Produkte, s. Anhang C5, C6 und C7).

Die hier aufgetretenen, vereinzelten Signifikanhaben sich nur bei wenigen Items des
Produktbeurteilungsfaktorgezeigt und weisen zudem in unterschiedliche Riajgn.

In Abhangigkeit des Modeltyps und in Kombinationt méem Priming zeigte sich bei den
beiden Items desProduktrelevanzfaktorsbei der Uhr noch ein signifikanter
Wechselwirkungseffekt, wonach die Uhr als signifikaelevanter(F (1, 62) = 6.109,
p=.016,ete2 = .094) und als melau gebrauchen(F (1, 62) = 8.055,p=.006,ete = .120)
eingeschatzt wird, wenn die Probandinnen ein dumhedels dargeboten bekommen und
zusatzlich vorab geprimt werden. Ein vorangeherRiasing in Kombination mit einem
dicken Model fihrte jedoch zu deutlich niedrigerverten. Tabelle 10 zeigt die
Mittelwerte der beiden Items in Abhangigkeit desddityps und der Priming-Bedingung

im Vergleich.

Tabelle 10.Mittelwerte der ltems ,relevant und ,zu gebraucheler Uhr in Abhéngigkeit des Modeltyps

und der Priming-Bedingung.

Modeltyp
Item (dick vs. diinn) Priming Mittelwert ~ Standardabweichung
Uhr ist relevant diinnes Model Priming 5,44 1,711
kein Priming 4,43 2,174
dickes Model Priming 4,50 1,897
kein Priming 5,82 1,704
Uhr ist zu gebrauchen diinnes Model Priming 6,00 1,592
kein Priming 4,86 2,179
dickes Model Priming 5,13 1,857
kein Priming 6,47 1,281

In den Hypothesen 1 und 2 wurde Uberdies angenomdess ein attraktives, dinnes
Model im Gegensatz zu einem unattraktiveren, dmkemModel aufgrund eines
resultierenden Aufwartsvergleiches einen negati#nfluss auf den Selbstwert der
Probandinnen hat. Um diese Annahme zu prifen weirte Varianzanalyse durchgefuhrt,
bei welcher der Modeltyp als UV und die vier Selmstitems, die im Rahmen der

Untersuchung erhoben worden sind, als AVs aufgenemmurden. Hier zeigten sich
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jedoch keine signifikanten Ergebnisse. Auch in Begéag mit dem Priming als zusatzliche
UV kamen keine signifikanten Unterschiede bzgl. 8etbstwerts der Probandinnen zum
Vorschein.

Wurden die vier Selbstwertitems hingegen als Katariin die Varianzanalyse
miteinbezogen, bei welcher der Modeltyp als UV utid Produktbeurteilungs und
Produktrelevandtems als AVs einflossen, wurden auch hier verdiezSignifikanzen bei
den ProduktenAuto, Bikini, Uhr und Lampe sichtbar (s. Tabelle 11). Bei genauerer
Betrachtung der deskriptiven Daten (s. Tabelle W) jedoch deutlich, dass sich hier
zwar teilweise Werte finden lassen, welche die iggdnden Hypothesen unterstlitzen
(Auto und Uhr) aber ebenso auch Werte, die ebeht micdie angenommene Richtung
zeigen (Bikini und Lampe). Das Auto beispielsweise bei der Darbietung eines dicken
Models als relevanter und eherzu gebraucheneingeschétzt. Zudem ist auch die
Kaufmotivation der Probandinnen, wie in den Hypothesen 1 und germommen,
signifikant hoher, wenn ein weniger attraktivesskéres Model auf den Werbeanzeigen
abgebildet ist. Der Bikini hingegen wurde in Komdgiilon mit einem dinnen Model als

relevanterund starkeeu gebraucheringeschatzt.

Tabelle 11. Signifikante Einflisse des Modeltyps auf die Ridbeurteilungs- und Produktrelevanz-ltems

unter Bertlicksichtigung der Selbstwert-ltems als &a@te.

Selbstwert-ltems Abhéngige Variable df F p etaz
Attraktivitatseinschatzung Auto (zu gebrauchen) 1 8,176 ,006 ,125
Auto (Kaufmotivation) 1 4,559 ,037 ,074
Bikini (relevant) 1 7,032 ,010 ,110
Bikini (zu gebrauchen) 1 7,449 ,008 , 116
Uhr (zu gebrauchen) 1 8,109 ,006 ,125

Zufriedenheit mit dem Aussehen Lampe (relevant) 1 5,115 ,028 ,082
Zufriedenheit im Allgemeinen Auto (relevant) 1 8,562 ,005 ,131
Auto (Kaufmotivation) 1 6,553 ,013 , 103
Zufriedenheit mit dem eigenen Kérper  Auto (relevant) 1 6,075 ,017 ,096
Auto (Kaufmotivation) 1 4,225 ,044 ,069
Uhr (Qualitat) 1 5,002 ,029 ,081
Lampe (Campaign Liking) 1 4,683 ,035 ,076
Lampe (Qualitat) 1 4,803 ,033 ,078

41



Tabelle 12 Mittelwerte der einzelnen ,signifikanten” Prodbkurteilungsitems im Vergleich.

Iltems Modeltyp (dick vs. diinn)  Mittelwert Standardabweichung
Auto (relevant) diinnes Model 4,53 1,961
dickes Model 4,91 2,127
Auto (zu gebrauchen) diinnes Model 5,20 2,058
dickes Model 5,52 2,048
Auto (Kaufmotivation) diinnes Model 2,83 1,821
dickes Model 3,39 1,952
Bikini (relevant) diinnes Model 6,17 1,085
dickes Model 5,79 1,709
Bikini (zu gebrauchen) diinnes Model 6,17 1,234
dickes Model 5,79 1,728
Uhr (zu gebrauchen) diinnes Model 5,47 1,943
dickes Model 5,82 1,704
Uhr (Qualitat) diinnes Model 4,93 1,437
dickes Model 5,00 1,118
Lampe (relevant) diinnes Model 4,80 1,972
dickes Model 4,15 1,906
Lampe (Campaign Liking) diinnes Model 2,97 1,098
dickes Model 2,73 1,353
Lampe (Qualitat) diinnes Model 3,53 1,548
dickes Model 3,76 1,562

Obwohl sich die Hypothesen 1, 2 und 5 bislang niobstatigt haben, soll untersucht
werden, inwiefern di€roduktbeurteilungund die Einschatzungen der Probandinnen bzgl.
der Produktrelevanzlavon beeinflusst werden, ob es sich um ein aiesk Produkt mit
einem geringen bzw. hohen Selbstbezug handelt, wdezin Produkt ohne Attraktivitats-
und Selbstbezug (Hypothese 3). Hierzu wurden dieté\@er Produktbeurteilungsund
Produktrelevanzitemzunéchst innerhalb der beiden Kategorien ,attvakiisbezogene
Produkte” und ,nicht attraktivitatsbezogene Proe@tlgemittelt und anschlie3end in eine

Varianzanalyse als abhangige Variablen aufgenomiiem.zeigten sich gleichfalls keine
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signifikanten Unterschiede in Abh&ngigkeit des Mogs oder des Primings (Deskriptive
Werte s. Anhang C8 und C9). Bei der Kombination \Wodeltyp und Priming als
unabhangige Variablen trat jedoch eine Signifikaimsichtlich derProduktrelevanzbei
den attraktivitatsbezogenen Produkten &{fl( 63) = 4.72p = .034 undet& = .07). Die
deskriptive Werte, die in Tabelle 13 aufgeflhrt dsinlassen hier den selben
Wechselwirkungseffekt erkennen, der sich bereitsdee Uhr (als attraktivitdtsbezogens

Produkt) hinsichtlich der beiddProduktrelevanzitemgezeigt hat (vgl. Tabelle 10).

Tabelle 13 Mittelwerte zur Produktrelevanz attraktiver unidht attraktiver Produkte in Abhangigkeit des

Modeltyps und von Priming.

Modeltyp
(dick vs.dinn)  Priming Mittelwert ~ Standardabweichung
Produktrelevanz - Attraktivitdtsbezug diinnes Model Priming 5,7206 ,95865
Kein Priming  5,2679 ,86583
dickes Model Priming 4,9922 1,20283
Kein Priming  5,7353 1,27925

In einem weiteren Schritt wurden die Werte ddé&roduktbeurteilungs und
Produktrelevanzitemsin die Kategorien ,Produkte ohne SelbstbezugRProgdukte mit
geringem Selbstbezug” und ,Produkte mit hohem Sedzsig“ eingeteilt. Die
entsprechenden Werte wurden dafir zunachst gemitteti anschlielBend in eine
Varianzanalyse als AVs integriert. Hierbei wurdemwshl beim Modeltyp als UV, als auch
unter Miteinbezug von Priming keine signifikantemterschiede in den Werten der drei

Produktkategorien gefunden. Somit kann auch digeddypothese nicht bestatigt werden.

In Anlehnung an die Untersuchung von Hafner undnp@ (im Druck) zu expliziten und
impliziten Produktbeurteilungen wurde zusatzlichkcmaiberprift, inwiefern das Mdgen
der WerbekampagneCampaign Liking einen Einfluss auf die Kaufmotivation der
Probandinnen ausubt. Hierfir wurden die Probandinmech Angaben zum Campaign
Liking Uber alle Produkte hinweg mittels MedianiEpl(MD = 3.83 ) in die beiden
Gruppen geringes Campaign Likingn = 42) und hohes Campaign Likingn= 25
aufgeteilt. Die Ergebnisse einer Varianzanalys@earei dass das Kampagnenmogen bei
allen Produkten, auf3er den nicht-attraktivitatsgenen ProdukterStuhl und Lampe
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einen signifikanten Einfluss auf die Kaufmotivatibaben Eau1, 66) = 6.37,pauto =
.014,et&ayto = .09;Frippensti(1, 66) = 12.80pLippenstit= -001,et& ippensiit= .17;Fgikini(1, 66)

= 8.26, pgikini = -005,et&gikini = .11;Fun(1, 66) = 21.21pynr = .000,etady,, = .25). Tabelle
KKK lasst erkennen, dass auch die Produkte Stuthluampe tendenziell zu einer héheren
Kaufmotivation gefuhrt haben, wenn die Kampagne @en Probandinnen auch gemocht
wurde. Vor dem Hintergrund, dass sowohl @asnpaign Likingauch dieKaufmotivation

zu den Items deBroduktbeurteilungsfaktorasahlen, die untereinander hoch korrelieren, ist

das hier aufgefiihrte Ergebnis jedoch nicht andeerwarten gewesen.

Tabelle 14 Mittelwerte zu der Kaufmotivation aller ProduliteAbh&angigkeit eines geringen oder hohen

Campaign Likings der Probandinnen.

Median-Split des Campaig Liking Mittelwert Standardabweichung

Auto —Kaufmotivation geringes Campaig Liking 2,67 1,921

hohes Campaig Liking 3,80 1,500

Lippenstift — Kaufmotivation ~ geringes Campaig Liking 2,36 1,511

hohes Campaig Liking 3,80 1,732

Bikini — Kaufmotivation geringes Campaig Liking 2,17 1,413

hohes Campaig Liking 3,28 1,720

Stuhl — Kaufmotivation geringes Campaig Liking 2,86 1,788

hohes Campaig Liking 3,44 1,660

Uhr — Kaufmotivation geringes Campaig Liking 2,79 1,539

hohes Campaig Liking 4,56 1,502

Lampe — Kaufmotivation geringes Campaig Liking 2,45 1,549
hohes Campaig Likin 3,16

paid 9 1,675

Zur Uberprufung der vierten Hypothese, bei der angemen wurde, dass aufgrund der
Prasentation eines dinnen, attraktiven Models dabdhdinnen eine Bedrohung ihres
Selbstwerts wahrnehmen und daher dazu neigen, nifgé Bnderer Argumente diese
Bedrohung abzuwenden, muss zunachst geschaut wetdean was der Selbstwert der
Probandinnen bedroht und beeinflusst wird. Obglewi®e oben bereits geschildert, der

Modeltyp und das Priming keinen signifikanten His# auf den Selbstwert haben, ist der
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Body-Mass-Indexler Probandinnen ein sehr guter Pradikator dafi@,zufrieden sie mit
ihrem Aussehen und ihrem Korper sind und fir wieakltiv sie sich selbst einschatzen.
Die Tabelle 15 zeigt, dass die Selbstwertitems tnegait dem BMI korrelieren: Je héher
der BMI der Probandinnen, desto signifikant gerin§elen ihre Angaben bzgl. ihrer
Zufriedenheit mit ihrem Aussehen, ihrem Korper,emhAttraktivitat und mit sich im

Allgemeinen aus.

Tabelle 15.Korrelationen der Selbstwert-ltems und des BMIs.

Zufriedenheit
Attraktivitats-  mit dem Zufriedenheit im Zufriedenheit
BMI einschatzung Aussehen Allgemeinen mit dem Korper
BMI Korrelation nach
-,338(*) -,398(**) -,389(*) -, 447 (*%)
Pearson
Signifikanz
. ,005 ,001 ,001 ,000
(2-seitig)
Attraktivitats- Korrelation nach
) -,338(**) 1 ,590(*%) ,601(*%) ,572(*%)
einschatzung Pearson
Signifikanz
N ,005 ,000 ,000 ,000
(2-seitig)
Zufriedenheit mit Korrelation nach
-,398(*)  ,590(*) 1 ,734(*%) , 758(*%)
dem Aussehen  Pearson
Signifikanz
B ,001 ,000 ,000 ,000
(2-seitig)
Zufriedenheit im Korrelation nach
) -,389(**) ,601(*%) ,734(%) 1 J773(%%)
Allgemeinen Pearson
Signifikanz
B ,001 ,000 ,000 ,000
(2-seitig)
Zufriedenheit mit Korrelation nach
-447(%%)  572(*%) ,758(**) J773(%%) 1
dem Korper Pearson
Signifikanz
. ,000 ,000 ,000 ,000
(2-seitig)

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 §2itig) signifikant.

Da die Probandinnen bei der Evaluation der Modélenso angeben sollten, fur wie
attraktiv sie sich im Vergleich zum jeweils dargeh@n Model einschatzen, wurde auch
Uberprift, in wiefern der BMI auch ausschlaggebdafiir ist, fur wie attraktiv sich die
Probandinnen einschétzten. Hierzu wurden die Paibaan zunachst mittels Median-
Split (MD = 21.60) in die beiden zwei Gruppgaringer BMI(n = 33) undhoher BMI(n =
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34) eingeteilt und anschlielend wurde mit HilfeegiWarianzanalyse der Einfluss des BMI
auf die Attraktivitatseinschéatzung der ProbandinmanVergleich zu den sechs Models
analysiert. In den Ergebnissen (s. Tabelle 16)tz@ah, dass sich die Probandinnen mit
einem geringen BMI im Vergleich zu den Models alsraktiver einschétzten, als
diejenigen mit einem hohen BMI. Die Werte bei demoddls 1, 2 und 6 sind hier
signifikant Fmogei{1, 66) = 4.39pmodei= -04, €t&modeir = .06;Fmogei{1, 66) = 5.840model=
.018, eteZmodeiz= .08 UNd Frnogei{1, 66) = 3.08Pmogeis -033,etemodeis= -07), die Werte der

Models 3, 4 und 5 weisen aber in die selbe Richtung

Tabelle 16 Mittelwerte der Attraktivitatseinschatzung deoPandinnen im Vergleich zu den Werbemodels

in Abhangigkeit eines geringen oder hohen BMIs.

Attraktivitatsvergleich mit BMI-Split Mittelwert Standardabweichung
Model 1 geringer BMI 5,00 1,031
hoher BMI 4,32 1,552
Model 2 geringer BMI 5,15 ,939
hoher BMI 4,38 1,577
Model 3 geringer BMI 5,12 1,139
hoher BMI 4,56 1,460
Model 4 geringer BMI 5,15 1,064
hoher BMI 4,62 1,518
Model 5 geringer BMI 4,88 1,269
hoher BMI 4,38 1,436
Model 6 geringer BMI 5,33 1,164
hoher BMI 4,59 1,598

Der BMI der Probandinnen bestimmt somit, wie zufee die Probandinnen mit ihrem
Aussehen und ihrem Korper sind und fir wie attraldie sich im Vergleich zu dem
dargestellten Model wahrnehmen, unabhéngig davan,welchen Modeltyp (dick vs.
dinn) es sich handelt oder ob sie vorab auf ihrpEigelbstbild geprimt wurden. Der
Zusammenhang zwischen dem BMI, dem Selbstwert debaAdinnen und ihrer
Attraktivitdtseinschatzung im Vergleich zu den Misdéisst sich auch dadurch noch

einmal verdeutlichen, dass sich nach einem Selbs®yit (vgl. Schemer, 2007) der
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Probandinnen hinsichtlich ihres Selbstwerteld(= 5.00, geringes Selbstwertgefihl £
36) und hohes Selbstwertgefil{h = 32)), diejenigen als signifikant attraktiver im
Vergleich zu den Models einschatzten, die auch reihehen Selbstwert aufwiesen
(Deskriptive Mittelwerte und die Ergebnisse der t$eder Zwischensubjekteffekte s.
Anhang C10 und C11).

Generell muss jedoch an dieser Stelle festgehaleden, dass die Teilnehmerinnen an
dieser Studie Uberwiegend einen sehr geringen Biteh M = 21.96,SD = 2.89,min =
17.06, max = 30.12, wobei ein BMI von 18 einen sehr schlankémuenkorper
reprasentiert), so dass die Stichprobe hier nichhalverteilt ist.

Um schliel3lich zu untersuchen, in wiefern durch Derbietung eines dinnen, attraktiven
Models der Selbstwert der Probandinnen bedroht,véieddass sie sich mittels anderer
Argumente zu verteidigen suchen, wurde der Selbs@@it als Kovariate in eine
Varianzanalyse miteinbezogen, bei welcher der Mgddldick vs. dinn) als fester Faktor
und die beiden Items zur Erfassung mdglicher deéfen$strategien (die Einschatzung der
eigenenntelligenzund Sympathiem Vergleich zu den Models) als AVs integriert \@an.
Als Resultat zeigt (s. Tabelle 17), dass sich d@b&ndinnen als signifikanmtelligenter
und sympathischem Vergleich zu dem dargebotenen Model einschatzaiemn es sich
um ein sehr dinnes, attraktives Model hi€lhiigenter (1, 66) = 8.88 Pinteliigenter = .000,
etFinteliigenter= -12 UNAFsympatnischdl, 66) = 10.95psympathischer -002, €tesympathischer -15).

Die vierte Hypothese zu den defensiven Strategiemte daher bestatigt werden.

Tabelle 17 Mittelwerte der Intelligenz- und Sympathieeindzii@gen der Probandinnen im Vergleich zu

den Models in Abhangigkeit des Modeltyps und Besiattigung des Selbstwert-Splits als Kovariate.

Modeltyp
Defensives Argument (dick vs. Dunn) Mittelwert Standardabweichung
Intelligenz im Vergleich dinnes Model 5,0667 1,09036
Dickes Model 4,8829 ,80973
Sympathie im Vergleich dinnes Model 5,3444 1,27377
Dickes Model 4,9099 ,91590
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5. Diskussion

Die Analyse der Ergebnisse lasst bereits erkendass allgemeingultige, die Hypothese
stitzende, Aussagen nicht generiert werden kdnbennoch sollen die Daten an dieser
Stelle nochmals genauer betrachtet werden um Etkisse zu sichern, die vielleicht nicht
unbedingt mit den aufgestellten Haupthypothesewereinbaren sind, aber interessante
Aspekte in anderen Bereichen aufzeigen.

Der Manipulations- Check konnte zeigen, dass diendjegende Basis, auf der die
Forschung beruhen sollte, gegeben war: Die diunn&tedels wurden nicht nur als
signifikant schlanker wahrgenommen, sondern eblsntdbs signifikant attraktiver. Mit
anderen Worten stellten die dinnen Models als® pwmtentiell hdhere Bedrohung des
Selbstwertes da als die molligeren Models.

Bei den Produkten wurde zwischen attraktivititsigepen sowie nicht-
attraktivitatsbezogenen Produkten unterschiedea, B&urteilung der Produkte wurden
durch eine Faktorenanalyse in die Faktoren Proaduwktbilung sowie Produktrelevanz
unterteilt.

Die Untersuchung ob eine der Produktkategorienbalsser oder relevanter eingestuft
wurde, zeigt ein interessantes Ergebnis. Die Prdtggorien unterscheiden sich zwar
signifikant hinsichtlich ihrer Relevanz nicht jedodinsichtlich ihrer Beurteilung. So
wurden die attraktivitatsbezogenen Produkte alsifsignt relevanter beurteilt als die
nicht-attraktivitditsbezogenen  Produkte. Dieses Iige lasst vermuten, dass
Produktrelevanz hier als Ausdruck des personlidivamtes der Versuchsteilnehmerinnen
gewertet werden kann und nicht als alltagliche Alélkeit” oder, wie es urspriinglich
gedacht war zur Erfassung des InvolvementgradesnnDeavirde man die
Gebrauchstauglichkeit von Produkten wie einem Weclenem Stuhl oder einem
Staubsauger mit denen eines Bikinis, einer Ketier ddaskara vergleichen, so scheinen
doch die nicht-attraktivititsbezogenen = Produkte eeinhdhere  alltagliche
Gebrauchstauglichkeit zu besitzen. Bezuglich ddiss8eezuges der Produkte scheint eine
generelle Einteilung schwierig. Zwar unterscheideh die drei Kategorien signifikant
voneinander, allerdings zeigen die Ergebnisse, adesem Fall die Produkte mit einem
niedrigen Selbstwerbezug tendenziell besser béumded als relevanter eingeschéatzt
werden als Produkte, die einen eher hohen Selltfiweerg haben. Es bleibt also
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festzuhalten, dass die Ergebnisse der Modelbeumtgitwar eine gute Grundlage fir die
Hypothesenprufung liefern, eine exakte Einteilungr dProdukte, basierend auf den
vorliegenden Ergebnisdaten aber schwierig ist.

Die Annahme der ersten Hypothese, dass bei derpReaevon schlanken Models die
Produktevaluation niedriger ware, kann hinsichtkigr Ergebnisse nicht gestitzt werden.
Entgegen der Ergebnisse von Bower (2001) sowie étafnd Stapel (2006), in denen sich
die Auswirkungen des scheinbar stattgefundenenaksoziVergleiches direkt auf die
Bewertung der Produkte ausgewirkt haben, zeigeheser Untersuchung die deskriptiven
Werte, sowohl des Produktbeurteilungs- als auch HEesduktrelevanzfaktors, kaum
Unterschiede auf. Einzig bei dem Item ,zu gebranthies Produktrelevanzfaktors zeigte
sich ein signifikanter Unterschied, wenn das Prgnats zusétzliche UV berlcksichtigt
wurde. Entgegen, der in den Hypothesen formuliefenahmen wurde das Produkt aber
als ,gebrauchlicher” eingeschatzt, wenn es vonmisehlanken Model préasentiert wurde.
Bezieht man hier die Ergebnisse aus der gener€lteduktbeurteilung ein, namlich das
der Produktrelevanzfaktor ein Indikator fur die gigrliche Wichtigkeit des Produktes sein
konnte, so wirde dieses Ergebnis eher den Erkesseimivon Baker und Churchill
entsprechen, die in ihren Untersuchungen einenrgikrmositiven Effekt von attraktiven
Models postulierten (vgl. Baker & Churchill, 1977Dieser Effekt beziglich der
Produktrelevanz zeigt sich auch in weiteren Ergedem. So lasst sich derselbe
Wechselwirkungseffekt erkennen, bei einer Mitteludgr Produkte hinsichtlich der
Attraktivitdtsbezogenheit, wenn man das Priming aiitbezieht. Auch hier zeigen die
Ergebnisse, dass die Produktrelevanz durch die fRere eines attraktiven Models
gesteigert wird. Bezieht man aulRerdem die Ergebnisa Hafner und Trampe (in Druck)
mit ein, so wurde hier die eher positive Bewertaod eine implizite Produktbeurteilung
schlieBen lassen, bei der die positiven Eigensehaftes Models auf das Produkt
Ubertragen werden.

Die Untersuchung der einzelnen Bewertungsitems teonn den Ergebnissen keine
eindeutige Richtung aufzeigen, zwar lassen sichineelte Signifikanzen erkennen, diese
sind jedoch &uRRerst unstrukturiert und von numggn Aussagekraft.

AulRerdem wurde, in Anlehnung an Hafner und Tranmperuck), die Auswirkungen des
Campaign likingauf die Kaufmotivation der verschiedenen Produkt¢ersucht. Zwar

zeigen sich hier bei allen Produkten zumindest d¢anitlle Signifikanzen, so dass
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angenommen werden kann, dass ein generelles Magadatnpagne, die Kaufmotivation
verbessert. In Anbetracht der Tatsache, dass leslaliei um zwei Items desselben Faktors
handelt, die hoch miteinander korrelieren, war elidsfekt jedoch anzunehmen.

In den bisherigen Forschungsarbeiten in diesemi@&e(@ower, 2001, Hafner & Stapel,
2006, Hafner, 2000) wurde zumeist davon ausgegangdsss die negative
Produktevaluation eine Konsequenz eines niedrigelbsBvertgefiihls war, ausgelost
durch einen aufwarts gerichteten sozialen Vergleistm diese Annahme zu Uberprifen,
wurde untersucht, ob der Modeltyp einen Einflusé\arschiedene Selbstwertitems der
Probandinnen hatte. Die Ergebnisse zeigen jedorfekesignifikanten Unterschied. Bei
dem BMI der Teilnehmerinnen konnten hingegen setilizinflisse auf den Selbstwert
nachgewiesen werden: Je hoher der BMI, desto gedrlie Zufriedenheit mit dem
eigenen Korperselbstbild. So zeigt sich, dass jeehdler BMI, desto niedriger die
Zufriedenheit mit dem eigenen Korperselbstbild. @merrascht es auch nicht, dass in
Abhangigkeit vom BMI ein Vergleich mit den Models anterschiedlichen Konsequenzen
fuhrte. Es zeigt sich, dass schlanke Versuchsteitieeinnen sich im Vergleich zu den
verschiedenen Modeltypen als attraktiver einschéatztals ihre molligeren
Kommilitoninnen. Zwar sind diese Werte nicht durehgnd signifikant, doch weisen sie
zumindest alle in dieselbe Richtung. Der BMI depb&mndinnen bestimmt somit, wie
zufrieden die Probandinnen mit ihrem Aussehen umdm Korper sind und fir wie
attraktiv sie sich im Vergleich zu dem dargestalltdodel wahrnehmen, unabhéangig
davon, um welchen Modeltyp es sich handelt odesiebvorab auf ihr Kérperselbstbild
geprimt wurden. Als weiterer Indikator, ob eine B#tung des Selbstwertes stattgefunden
hat, kann man die Verwendung von defensiven Stextdgeranziehen. Bei einer solchen
Strategie wird der Teil des bedrohten Selbstwagesshitzt indem der Vergleich auf eine
andere Ebene verschoben wird. In dieser Untersgchannte gezeigt werden, dass wenn
die Versuchsteilnehmerinnen mit schlanken Modelsflomtiert wurden, sie sich dafur als
signifikant intelligenter und auch sympathisches das Modell einschatzten. Dieser Teil
der Untersuchung ist besonders interessant, dazWwiar erkennbar wird, dass es zu einer
Bedrohung des Selbst gekommen ist, nicht aber,ashud auch eine Herabsetzung des
Selbstwertes resultierte. Es bleibt zu vermutessaurch die Anwendung der defensiven
Strategien, eben diese Bedrohung abgewendet wwuindegs somit in Folge auch nicht zu

einer negativen Produktevaluation gekommen ist.
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Welche weiteren Grinde dazu gefuhrt haben kdnress die Ergebnisse nicht zu dem
gewunschten Erkenntnisgewinn beigetragen habed,immerhalb des nachfolgenden

Teils diskutiert.

Die Ergebnisse dieser Studie konnten also Ubernwtkdes aufgestellten Hypothesen nicht
stitzen. Im Folgenden sollen daher verschiedendaftrgsansatze dieser Ergebnisse
aufgefuhrt, Mangel und Grenzen dieser Studie vdlidatt und Anregungen fir

kommende Forschung gegeben werden.

Methodische Grenzen

In dieser Studie wurden ausschliel3lich weiblichesMehspersonen herangezogen um u. a.
Storvariablen geschlechtsspezifischer ZusammenhafmB. zwischen weiblichen
Versuchspersonen und mannlichen Models und umggkelsschlieen zu kdnnen.
Zudem konnten diverse Untersuchungen zeigen (legersen, 2005; Schemer, 2007;
Polivy & Hermann, 2004), dass Frauen durch phisattraktiv Medienpersonen starker
beeinflusst werden als Manner, so dass hier dier¥¢hhinlichkeit Effekte messen zu
kénnen, erhoht war. Des Weiteren konnte die Komifdexles Versuchsaufbaus erheblich
reduziert werden, indem nur weibliche Models présenwurden. Neben diesen Vorteilen
stellt die Einschrankung der Wahl der Versuchspeso allerdings ebenso die
Reprasentativitat der Studie in Frage. Es wurdesschliel3lich weibliche Studentinnen
einbezogen, die Uberwiegend aus derselben Altgypgrstammten und mehrheitlich im
unteren Bereich liegende BMI-Werte verzeichnetes.bieibt daher zu untersuchen, ob
sich bei Probanden beiden Geschlechts, untersathedl Alters, Personen aus niedrigeren
Bildungsschichten und mit schlechteren BMI- Weri@nweichende Ergebnisse zeigen und
in wie weit sich diese demografischen Daten alseniedende Variablen erweisen wirden.
Uberdies konnen durch diese Studie keine AussagenLiangzeiteffekte getroffen

werden (s. Schemer, 2007). Es bleibt zu erforsabesich langfristig durch den Einsatz
von molligen resp. ultra schlanke Models fur eistbemtes Produkt oder eine Marke

spezifische Einstellungen entwickeln.

Neben der nur bedingt gegebenen Reprasentativitéhdliie eingeschrankte
Versuchspersonenwahl missen weitere, flr Laborewrpate spezifische Probleme

bertcksichtigt werden. So kénnen die kinstliche Elougpg des Experiments, sowie die
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subjektiven Erwartungen hinsichtlich des Untersungjsziels zu verféalschten Antworten
der Probandinnen gefuhrt haben (Stichwbemand Characteristi¢s

Probleme der expliziten Befragung

Bezlglich der expliziten und impliziten Produktbeidung (Abschnitt 2.5) wurde bereits
deutlich gemacht, dass die Richtung der Wahrnehmwmgl Bewertung von
Werbeanzeigen im Wesentlichen davon abhangt, obpsietan oder reflektiert erfolgt. In
der vorliegenden Studie wurde ausschliel3lich varereiexpliziten Produktbeurteilung
ausgegangen, da die Versuchspersonen mittels deag&bder Items zur Produkt- bzw.
Kampagnenbewertung aufgefordert wurden, sich gemiawer Evaluation der Anzeigen
auseinanderzusetzen. Es ist jedoch fraglich ob ittacA Uberhaupt eine explizite
Beurteilung von Werbekampagnen stattfindeider ob sie nicht vielmehr ,im
Vorubergehen" wahrgenommen werden. Schlie3lich emiséir eine reflektierte
Bewertung kognitive Kapazitaten beansprucht werdems voraussetzt, dass den
Rezipienten diese Kapazitaten nicht nur zur Venfiggatehen, sondern diese zudem auch
noch motiviert sindsich intensiv mit der Anzeige zu beschatftigen. Ke&if2008) erlautert

diese Problematik wie folgt:

Spezifisch an den Studien zu den Auswirkungen desalen Vergleichs mit
ultraschlanken Medienfiguren wird kritisiert, dasle gewéhlten abhangigen
Variablen die Effekte eher unterschatzen. GuraettdHund Strube (2006) zeigen,
dass zwar teilweise kein Effekt auf explizite S#dlesvertungen beobachtbar ist,
aber implizite Mal3e der Selbstbewertung (...) anggha diese werden allerdings
in einem Grol3teil der Studien gar nicht erhoberd{S.

Innerhalb dieser Studie zeigen sich solche impliziErgebnisse besonders anhand der
defensiven StrategierAuch wenn die Modeltypen kaum signifikante Einfi@issuf die
Wahrnehmung und Beurteilung der Produkte hatteerseisen sie sich dadurch dennoch

als wirksam auf die Selbstwahrnehmung der Betraicimen.

Fehlende empirische Belege der Vergleichsprozesse
Innerhalb dieser Studie bleibt des Weiteren unktdr, soziale Vergleiche tatsachlich

stattgefunden haben. Es kann lediglich auf diesecldessen werden, da sie durch
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Beobachtung oder Befragung nicht hinreichend zassdn sind. Wenn ein Vergleich
tatséchlich stattgefunden hat, so kdnnen trotzdeimekVergleichskriterien oder -richtung
manifestiert werden. Die zum Teil inkonsistentegdfmisse und geringen Wirkungen der
Modelattraktivitat auf die Produktbeurteilung undndSelbstwert, lassen diesbeziglich
keine klaren Mutmallungen zu. Schemer (2007) fasstedProblematik wie folgt

Zusammen:

Sind etwa Frauen nach dem Betrachten von Medierallarsgen attraktiver
Werbemodels unzufriedener mit ihrem Aussehen, @ids sich um einen
Aufwartsvergleich gehandelt haben. Resultieren dgeg keine negativen
Wirkungen ist fraglich, ob soziale Vergleichspraaestattgefunden oder ob sie nur

keine Wirkung hinterlassen haben (S.59).

Die Feststellung, dass die Versuchsteilnehmerirdieser Studie Uberwiegend jung und
dinn Mager = 23.4, SDuter = 3.07 undMgy = 21.96,SDsy = 2.89) waren und hohe
Selbstwerte Nlseibstwer= 4.90,SDsestwerr= 1.07) verzeichneten, lasst darauf schlieRergs das
evtl. Uberhaupt keine Aufwartsvergleiche stattfandewveil die Teilnehmerinnen
durchschnittlich zu attraktiv waren. Weiterhin koéanfestgestellt werden, dass der
Modeltyp und das Priming keinen signifikanten His8 auf die vier Selbstwertiterder

Probanden austibte.

Primingeffekte in Bezug auf den Modeltyp, die darfgastellten Hypothesen und der
Theorie des sozialen Vergleichs entsprechen, karmie bei dem Bikinimodel festgestellt
werden. Es stellt sich an dieser Stelle die Fragéche Faktoren bei dem Bikinimodel die
Wahrnehmung und Bewertung im Vergleich zu den i@wrigModels ausmachen.
Vermutlich gehéren u. a. die leichte Bekleidung dieldadurch offensichtliche Betonung
der Korperfigur dazu. Die Wahrnehmung der Betradmen wird in diesem Fall
vermutlich auf die Figur fixiert. Im Gegensatz zzndanderen Models, bei denen z.B. auch
die Kleidung als Vergleichs- und Bewertungskriteriufir die Rezipientinnen
herangezogen werden kann, dient im Falle des Bilodels dazu fast ausschlie3lich die
Figur und das Aussehen. Welche weiteren Faktoremdra Bikinimodel zu den heraus

stechenden Ergebnissen fuhrten, bleibt zu unteesuch
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Mangelnde Differenzierung der abhéngigen Variablen

Wie bereits in dem Abschnitt zu den Ergebnisserduéelt, sticht der Faktor der
Produktrelevanzdesonders hervor. Im Gegensatz zu Rerduktbeurteilung unterschied
sich die eingeschéatzte Relevanz zum einen signifikeei attraktivitatsbezogenen und
nicht- attraktivitatsbezogenen Produkten, zeigter abenso signifikante Differenzen im
Zusammenspiel von Modeltyp und Priming. Auch wemn lBrgebnisse die aufgestellten
Hypothesen nicht unterstitzten (bei Priming unemirdiinnen Model wurde die Relevanz
hoher eingeschatzt, als bei einem dicken Model)t sieh die Frage, in wie weit sich
dieser Faktor als entscheidend fur die eigentlieheduktbewertung und Kaufmotivation
bewerten lasst. Die Motivation zur Einbindung deodrRiktrelevanzitems lag im Vorfeld
vorwiegend in der Uberpriifung des Involvementsgraie besonders durch Zhao und
Kelly (2005) betont wurde, spielt das Involvemeninee grofe Rolle bei der
Produktbeurteilung und Kaufmotivation, weil bei Buéten, die irrelevant sind (Produkte
mit geringem Involvement), generell keine hohe Kaafivation oder positive
Produktbeurteilung zu erwarten sind. In Hinblickf @ie Ergebnisse dieser Studie kann
jedoch vermutet werden, dass die Items der Proelekinz, nicht nur die Frage ,Ist das
Produkt fr mich Gberhaupt relevant und zu gebraa@h implizieren, sondern auch ,Ist
das Produkt fir mich so relevant und so nutzlidissdich es haben muss oder haben
mochte?”. Die Klarung dieser Vermutung bleibt jedldonerhalb dieser Studie offen.
Generell wurden innerhalb dieser Untersuchung eadl.wenige Items (ein Item zur
Einschatzung der Kaufmotivation und je vier Itemsr Beurteilung des jeweiligen
Produktes) abgefragt, um klare Aussagen trefferkdmnen. Eine differenziertere und
genauere Formulierung der abhangigen Variablenflistzukiinftige Untersuchungen

deshalb winschenswert.

Heterogenitat des Stimulusmaterials

Wie bereits verdeutlicht erwiesen einzelne Model8.(das Bikinimodel) und Produkte
abweichende Ergebnisse. Hierbei stellt sich also Eliage wo die Ursachen dieser
inkongruenten Ergebnisse liegen. Einerseits kondienunterschiedlichen Models einen
Grund darstellen. Auch wenn bei der Auswahl der 8l®dauf eine madglichst grol3e
Ahnlichkeit beziiglich einer neutralen Korperhaltuoder Kleidung geachtet wurde,
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unterschieden sich die einzelnen Models auch iraliertler Modelkategorien (z.B. in ihrer
Hautfarbe, Korperform oder Haarfarbe) von einanBisrwurden sowohl elegante als auch
sportliche, sehr feminine bzw. eher androgyne @tidinde oder eher neutral guckende
Models prasentiert. Daneben wurden bei den Kampagnenterschiedliche
Hintergrunddesigns und Slogans eingesetzt. Auckedweurden zwar maoglichst neutral
gehalten, trotzdem konnen sich hierbei evtl. irdliglle Vorlieben und Abneigungen,
Einstellungen oder Assoziationen der Probandinmkenmbar machen. Weiterhin variiert
die Skalierung der dargestellten Produkte in sd,veds dass z.B. das Auto im Vergleich
zum Model verkleinert, die Gluhbirne hingegen stastgrof3ert abgebildet wurde. Die
Heterogenitat des Stimulusmaterials lasst sich gégbenenfalls als Erklarungsansatz fir

von einander abweichende Ergebnisse heranziehen.

Andererseits lasst sich durch verschiedenartige pémmen ein hoher Realitatsbezug
herstellen. Die vorliegende Studie erweist sichgaufd dieser Anwendungsbezogenheit
als reprasentativ fir die ebenso heterogene Waertletaaft. In der Studie von Baker und
Churchill (1977) wurden z.B. stark standardisidfempagnen eingesetzt, bei denen der
Aufbau stets identisch gestaltet war. Trotzdem kemikeine Unterschiede hinsichtlich der
Produkt- oder Kampagnenbewertung in Abhangigkein Wdodel- oder Produkttyp
festgestellt werden.

Es zeigt sich also das Probleem richtiges Mittelmalf? zu finden, welches die Kampen
einerseits realistisch und anwendungsbezogen, ense#s standardisiert und homogen

genug fur einen Vergleich darstellt.

Methodische und inhaltliche Probleme der Selbstiefassung

Der Selbstwert der Probandinnen wurde in diesediSterst nach den sechs Kampagnen
erfasst, was ein weiteres methodisches Problemietlars kénnte. Der Zeitpunkt der
Abfrage des Selbstwertes erwies von Beginn an @blgmatisch. Zu Beginn, noch vor
der Prasentation der Kampagnen, konnte der Seltistwafit erfasst werden, da dies die
Effekte des Primings nichtig machen wirde. Deshaltden die vier Selbstwertitems erst
im Anschluss an die Kampagnen eingesetzt. Bei a#hdrfolge von Selbstwertabfrage
und Modelbewertung ergab sich schliel3lich das Dnteryndass sich diese zwei Abfragen

gegenseitig beeinflussen, weil beide die Probaminauf ihr Selbstwert primen, jedoch
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auf unterschiedliche Art und Weise. Es wurde sielzud entschieden den Selbstwert
zwischen der Prasentation der Kampagnen und deeMedertung abzufragen. An dieser
Stelle waren jedoch alle Teilnehmerinnen durch @elbstwertabfrage auf ihr
Korperselbstbild geprimt, da sie explizit zur Beiltng der Models und zum Vergleich
mit diesen aufgefordert worden waren. Es ist alsmglich, inwieweit dadurch die
Beurteilung der Models und die Ergebnisse der d@fen Strategien beeinflusst wurden.

Analog zu den Ergebnissen von Hafner und Tramp&é¢éwview) wurden abhangig von der
Art des Models Uber alle Teilnehmerinnen hinwegnkekffekte bzgl. des Selbstwertes
festgestellt; und dies, obwohl in der Untersuchwwn Hafner und Trampe die
Teilnehmerinnen zuvor angeben sollten, fir wie @hnlsie sich zu dem Model
wahrnehmen, wodurch ein Vergleichsprozess stattgeiu haben sollte. Hafner und
Trampe versuchen dieses Ergebnis anhand des S8eleatcessibility Model von
Mussweiler (2003) zu erklaren, wonach die Teilnehnmen bei der Darbietung dickerer
Models eher eine Suche nach Gemeinsamkeiten amstelid sich dem unterlegenen
Standard ahnlich wahrnehmen, wohingegen die Pr@tsamtultra schlanker Models und
damit einem gehobenen Standard tendenziell ehédez8uche nach Unterschieden und zu
einer dem Model gegensatzlichen Selbstwertbeungiltiihrt. Die Assimilation eines
geringen Standards und die Kontrastierung eineslgaten Standards kdnnte somit laut
Hafner und Trampe Uuber aller Versuchsteilnehmennrenweg zu den gleichen
Selbstbewertungen gefuihrt haben. Dies wirde jedoch bedeuten, dass der Selbstwert
der Probandinnen nicht die zentrale EinflussgroGiedie explizite Produktbeurteilung

darstellt, sondern vielmehr das Mégen der Kampagne.

Unvollstandigkeit der Produktkategorien

In der vorliegenden Studie wurden unterschiedli€redukttypen eingesetzt, die sich
hinsichtlich ihres Bezuges zu Attraktivitdt und &l unterschieden. Allerdings wurden
dabei nicht alle mdglichen Kombinationen dieserdbri Faktoren beriicksichtigt. Es
wurden keine attraktivitatsbezogenen Produkte dbelbstbezug eingesetzt, sowie keine
nicht attraktivitatsbezogenen Produkte mit niednigeder hohem Selbstbezug. Es bleibt zu
untersuchen, ob diese Liicken gerechtfertig sind aldeproblematisch betrachtet werden

mussen.
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6. Fazit

Der Ergebnisteil zeigt, dass die Forschungsfragewelchem Zusammenhang soziale
Vergleichsprozesse und Produktevaluation steheoht nininreichend geklart werden
konnte. Zwar konnten einige der Ergebnisse, wievbsjer Zusammenhang zwischen der
Attraktivitdt des Models und den defensiven Stri@egnteressante Ansétze in diesem
Bereich liefern, letztendlich ist aber davon aushenm, dass ein einfacher linearer
Zusammenhang zwischen dem Selbstwert und der Pimelitkilung, wie in Hafner und
Stapel (2006) vermuten nicht existiert. Das eigeimd Problem,der Frage, wann sich
Konsequenzen eines aufwartsgerichteten Vergleiclaes die Produktbewertung
Ubertragen, liegt in dem mangelnden Wissen uber Rimzesse und die komplexen
moderierenden Variablen, die einen Einfluss auf ®engleich haben. Es handelt sich
offensichtlich um einen sehr komplexen Prozess, wmieht nur von dem eigenen
Selbstwert, sondern ebenfalls von einer Vielzahtewer Bedingungen beeinflusst werden
kann, wie u. a. die Hohe des Involvements, intexqeelle Faktoren, Priming-Effekte etc.
Die Annahme, dass es bei der bloRen Rezeption ¢lolargken und attraktiven Personen
automatisch zu einem Vergleichsprozess kommt, fagwirdig und sollte weiter
empirisch Uberpruft werden. Um die komplexen undlsaitigen Zusammenhéange der
Werbewirkungsforschung exakter interpretieren udentiifizieren zu kénnen bedarf es

demnach weitere konkrete Ergebnisse der Grundlagsaifung.

Ebenfalls wichtig fur zukinftige UntersuchungenBreich der Werbeforschung sind die
geeignete Wahl des Stimulusmaterials sowie die #okon moglichst realistischen
Experimentalbedingungen, welches trotzdem stansiardund vergleichbar ist.

Als Fazit aus dem hier vorliegenden Forschungsbersollte die Erkenntnis gezogen
werden, dasssamtliche heterogene Ergebnisse in diesem Forssbengich darauf
zuruckgefuhrt werden konnten, dass die MehrheitWdersuchungsdesigns, wie auch in
der vorliegenden Studie, zu komplex gestaltet swnth auf einzelne, konkrete

Zusammenhange schliel3en zu kdnnen.

Frei nach Albert Einstein: ,Wissenschaft bedeutét Ein groRes X viele kleine zu

machen.*
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Anhang

A Pretest — Exemplarischer Auszug der Models und Pdukte

BEDINGUNG:

Kurz — Instruktion

Hallo liebe Kommilitonin,

In der nachfolgenden Powerpoint Prasentation weldeder Reihe nach verschiedene
weibliche Models und unterschiedliche Produkte ggz£u jedem Model und zu jedem
Produkt werden wir Dir ein paar Fragens stellere Biagen zu jedem Model/ Produkt
stehen jeweils auf einer Seite. Versuche bittd=dagen so ehrlich wie moglich zu
beantworten. Wenn Du die Fragen zu einem Model BPradukt beantwortet hast, klicke

bitte die Prasentation weiter und beantworte dag€&n auf der nachsten Seite.

Vielen Dank schon mal fur die gewissenhafte undicte Beantwortung der Fragen. Du

hilfst uns damit wirklich sehr.

Anja, Jenna und Tom



Model 5:

Bitte beurteilen Sie das dargestellte Model mifédiblgender Adjektivpaare:

attraktiv
hibsch
anziehend
ddnn
proportioniert

sympathisch

ONONONORONONY,
ONONONORONONY,
ONONONONON N,
ONONONORONONY,
ONONONORONONY,
ONONONONON N,

unattraktiv
hasslich
abstoRend

dick
unproportioniert

unsympathisch



Model 5;

Bitte beurteilen Sie das dargestellte Model mifédiblgender Adjektivpaare:

attraktiv
hibsch
anziehend
dinn
proportioniert

sympathisch

ONONORONONONG,
ONONORONONONG,
ONONONORONONY,
ONONORONONONG,
ONONORONONONG,
ONONONORONONY,

unattraktiv
hasslich
abstoRend

dick
unproportioniert

unsympathisch
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Produkt 1:

DISPLAT

ALARE Y

Bitte beurteilen Sie das dargestellte Produkt nilieHolgender Adjektivpaare:

positiv
hochwertig
luxurios
elegant
relevant

zu gebrauchen

Wirden Sie sich mit diesem Produkt gut fuhlen?

Uberhaupt nicht

Wirden Sie sich mit diesem Produkt schon fuhlen?

Uberhaupt nicht

Wenn Sie eine andere Person mit diesem Produkhs&herlegen Sie dann wie lhnen

ONONONONON N,
ONONONORONONY,
ONONONORONONY,
ONONONONON N,
ONONONORONONY,
ONONONORONONY,

ONONONORONONY,

ONONORONONONG,

dieses Produkt stehen wirde?

Uberhaupt nicht

ONONORONONONG,

negativ

nicht hochwertig
alltaglich
schlicht
irrelevant

nicht zu gebrauchen

aufRerordentlich

aulRerordentlich

aulRerordentlich



Produkt 12:

Bitte beurteilen Sie das dargestellte Produkt nifeHolgender Adjektivpaare:

positiv
hochwertig
luxurios
elegant
relevant

Zu gebrauchen

Wirden Sie sich mit diesem Produkt gut fuhlen?

Uberhaupt nicht

Wirden Sie sich mit diesem Produkt schon fihlen?

Uberhaupt nicht

Wenn Sie eine andere Person mit diesem Produkhséhberlegen Sie dann wie lhnen

ONONONORONONY,
ONONONONON N,
ONONONONON N,
ONONONORONONY,
ONONONORONONY,
ONONONONON N,

ONONORONONONG,

ONONONORONONY,

dieses Produkt stehen wirde?

Uberhaupt nicht

ONONONORONONY,

negativ

nicht hochwertig
alltaglich
schlicht
irrelevant

nicht zu gebrauchen

auRerordentlich

aufRerordentlich

aufRerordentlich



Kurz — Debriefing

Vielen Dank!

Durch Deine Antworten hast Du uns dabei geholfeaulszufinden, welche der Models
als attraktiv und schlank oder attraktiv und elidiiger wahrgenommen werden. Zudem
ging es darum zu beurteilen, inwieweit ihr glawatss die Produkte eher
attraktivitatsbezogen sind oder nicht und wie hderen Selbstwertbezug gegebenenfalls

ist.

Wenn Du naheres zu unserem Projekt erfahren mactsem schreibe uns einfach eine e-

Mail an anja-thieme@gmx.de
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C Tabellen der statistischen Auswertung
C1 Mittelwerte aller Models in Abhangigkeit des Mdigpesim Vergleich.

Items Modeltyp (dick vs. diinn) Mittelwert Standardabweichung
Auto-Model (hasslich-hiibsch) dinnes Model 5,45 1,091
dickes Model 5,32 1,180
Auto-Model (unattraktiv-attraktiv) dinnes Model 5,52 1,313
dickes Model 5,03 1,424
Auto-Model (abstoRRend-anziehend) diinnes Model 5,19 1,167
dickes Model 4,95 ,998
Lippenstift-Model (h&sslich-hlibsch) dinnes Model 5,58 1,336
dickes Model 5,19 1,023
Lippenstift-Model (unattraktiv-attraktiv) dinnes Model 5,65 1,355
dickes Model 4,86 1,456
Lippenstift-Model (abstoRend-anziehend) dunnes Model 5,42 1,385
dickes Model 4,70 ,996
Bikini-Model (hasslich-huibsch) diinnes Model 4,81 1,352
dickes Model 5,16 1,143
Bikini-Model (unattraktiv-attraktiv) diinnes Model 4,71 1,419
dickes Model 4,89 1,265
Bikini-Model (abstoRend-anziehend) diinnes Model 4,23 1,334
dickes Model 4,65 1,274
Stuhl-Model (hasslich-hiibsch) diinnes Model 5,68 ,979
dickes Model 4,62 1,010
Stuhl-Model (unattraktiv-attraktiv) diinnes Model 5,55 1,234
dickes Model 4,46 1,095
Stuhl-Model (abstoRend-anziehend) diinnes Model 5,10 1,350
dickes Model 4,46 , 730
Uhr-Model (hasslich-hiibsch) diinnes Model 5,65 1,050
dickes Model 5,92 , 759



Uhr-Model (unattraktiv-attraktiv)

Uhr-Model (abstof3end-anziehend)

Lampen-Model (hasslich-hiibsch)

Lampen-Model (unattraktiv-attraktiv)

Lampen-Model (abstoRend-anziehend)

dinnes Model
dickes Model

dinnes Model
dickes Model

dinnes Model
dickes Model

dinnes Model
dickes Model

dinnes Model
dickes Model

5,87
5,54

5,16
5,19

5,13
5,16

5,16
4,78

4,61
4,68

1,024
,836

1,241
,938

1,284
1,068

1,157
1,205

1,283
973

C2 Mittelwerte der Bikinimodels im Vergleich in Abhgigkeit von Modeltyp und Priming.

Modeltyp
Item (dick vs. dinn)  Priming Mittelwert Standardabweichung
Bikini-Model (hasslich-huibsch) dinnes Model  Priming 4,35 1,115
kein Priming 5,36 1,447
dickes Model Priming 5,38 1,147
kein Priming 5,00 1,140
Bikini Model (unattraktiv-attraktiv) —dinnes Model  Priming 4,35 1,367
kein Priming 5,14 1,406
dickes Model Priming 5,19 1,109
kein Priming 4,67 1,354




C3. Deskriptive Ergebnisse der einzelnen ltems Beoduktbeurteilungin Abhé&ngigkeit des

Modeltyps (dick vs. diinn).

Modeltyp
Item (dick vs. diinn) Mittelwert Standardabweichung
Campaign Liking dinnes Model 3,6290 ,93066
dickes Model 3,5787 , 76479
Produkt ist positiv diinnes Model 4,0860 ,83652
dickes Model 4,1019 74778
Produkt ist von Qualitat dinnes Model 4,0860 ,83541
dickes Model 4,3009 ,65443
Mit Produkt gut fihlen dinnes Model 3,8871 ,93629
dickes Model 3,9120 , 74481
Kaufmotivation diinnes Model 2,9140 1,17132
dickes Model 3,0139 ,84457

C4. Deskriptive Ergebnisse der einzelnen ItemsRteduktrelevanin Abhangigkeit des

Modeltyps (dick vs. diinn).

Modeltyp
Item (dick vs. diinn) Mittelwert Standardabweichung
Produkt ist relevant diinnes Model 5,0806 , 90151
dickes Model 4,9314 ,97106
Produkt ist zu gebrauchen diinnes Model 5,5914 ,77081
dickes Model 5,5294 1,09134

C5. Beurteilung des Bikinis in Abhangigkeit von Motygl und Priming.

Modeltyp
Item (dick vs. diinn) Priming Mittelwert Standardabweichung
Mit Bikini gut flhlen diinnes Model Priming 3,50 1,673
kein Priming 2,57 1,697
dickes Model Priming 3,50 1,713
kein Priming 2,53 1,231




C6. Beurteilung des Lampe in Abhangigkeit von Modeliynd Priming.

Modeltyp
Item (dick vs. diinn) Priming Mittelwert Standardabweichung
Kaufmotivation Lampe diinnes Model Priming 2,31 1,493
kein Priming 3,29 2,091
dickes Model Priming 2,13 1,310
kein Priming 3,12 1,453

C7. Beurteilung des Uhr in Abhangigkeit von Modeltypd Priming.

Modeltyp
Item (dick vs. diinn) Priming Mittelwert Standardabweichung
Campagn Liking - Uhr dinnes Model Priming 4,00 1,414
kein Priming 5,29 1,326
dickes Model Priming 4,50 ,966
kein Priming 5,00 1,000
Uhr ist positiv diinnes Model Priming 4,06 1,482
kein Priming 5,36 1,216
dickes Model Priming 4,81 1,223
kein Priming 5,18 1,286

C8. Mittelwerte zur Produktbeurteilung und Produlékeinz attraktiver und nicht attraktiver

Produkte in Abhangigkeit des Modeltyps.

Modeltyp

(dick vs. diinn) Mittelwert Standardabweichung
Produktbeurteilung - Attraktivitatshezug dinnes Model 3,7790 ,95793

dickes Model 3,9152 ,76511
Produktbeurteilung - kein Attraktivitdtsbhezug  diinnes Model 3,6032 1,06442

dickes Model 3,6030 ,84354
Produktrelevanz - Attraktivitatsbezug dinnes Model 5,5161 ,93136

dickes Model 5,3750 1,28011
Produktrelevanz - kein Attraktivitatsbezug dinnes Model 4,9758 1,29157

dickes Model 4,7803 1,21314




C9. Mittelwerte zur Produktbeurteilung und Produlékeinz attraktiver und nicht attraktiver

Produkte in Abh&ngigkeit von Priming.

Priming Mittelwert Standardabweichung
Produktbeurteilung - Attraktivitatsbezug Priming 3,7576 ,84614
kein Priming 3,9468 ,87702
Produktbeurteilung - kein Attraktivitditsbezug  Priming 3,4848 ,88605
kein Priming 3,7290 1,01133
Produktrelevanz - Attraktivitatsbezug Priming 5,3674 1,12887
kein Priming 5,5242 1,11963
Produktrelevanz - kein Attraktivitatsbezug Priming 4,7121 1,31714
kein Priming 5,0484 1,16085

C10 Mittelwerte der Attraktivitdtseinschatzung deoPaindinnen im Vergleich zu den Models in

Abhangigkeit eines geringen oder hohen Selbstwerts

Attraktivitatsvergleich mit Selbstwert-Split Mittelwert Standardabweichung
Model 1 geringer Selbstwert 4,23 1,457
hoher Selbstwert 5,09 1,071
Model 2 geringer Selbstwert 4,29 1,506
hoher Selbstwert 5,18 1,074
Model 3 geringer Selbstwert 4,37 1,395
hoher Selbstwert 5,30 1,075
Model 4 geringer Selbstwert 4,31 1,471
hoher Selbstwert 5,42 ,902
Model 5 geringer Selbstwert 4,00 1,393
hoher Selbstwert 5,24 1,032
Model 6 geringer Selbstwert 4,51 1,616

hoher Selbstwert 5,42 1,032




C11 Ergebnisse der Tests der Zwischensubjekteffak@10.

Abhangige Variable: Partielles
Quelle Attraktivitatsvergleich mit df F Signifikanz ~ Eta-Quadrat
Selbstwert-Split Model 1 1 7,655 ,007 ,104
Model 2 1 7,893 ,007 ,107
Model 3 1 9,433 ,003 ,125
Model 4 1 13,866 ,000 174
Model 5 1 17,294 ,000 ,208
Model 6 1 7,559 ,008 ,103




