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Abstract

Bei Betrachtung der heutigen Werbelandschaft, in der mehrheitlich ultra schlanke und
attraktive Models prisentiert werden, stellt sich besonders vor dem Hintergrund der
sozialen Vergleichstheorie die Frage, in wie weit sich die daraus resultierenden
Aufwirtsvergleiche negativ auf die Wahrnehmung und Bewertung von Werbung
auswirken. In dem hier vorliegenden Laborexperiment wurde deshalb untersucht, welche
Konsequenzen soziale Vergleichsprozesse fiir die Produktevaluation und Kaufmotivation
bei Werbeanzeigen zur Folge haben. Weiterhin wurde durch die Manipulation schlanker
und molliger Models, sowie einem teilweise eingesetzten Priming auf das Korperbild der
68 ausschlieBlich weiblichen Versuchspersonen, die Rolle des Selbstwertes iiberpriift. Die
Effekte wurden umso stidrker erwartet, je deutlicher ein Bezug des dargebotenen Produktes
zu Attraktivitdt und zum eigenen Selbstwert bestand. Aus dieser Studie gingen zwar kaum
signifikante Zusammenhinge zwischen dem Model- oder Produkttyp sowie der Salienz des
Selbstbildes und der Beurteilung der beworbenen Produkte hervor, allerdings konnten

interessante Effekte bei der Anwendung defensiver Strategien festgestellt werden.

A look at todays advertising landscape shows that mostly very thin and attractive models
are used for product presentation. Considering empirical findings from the social
comparison theory, one might wonder how negative consequences resulting from an
upwards social comparison can influence the perception and evaluation of those products.
Therefore in this computer-based experiment it was examined what consequences social
comparisons may have on product evaluatioan and purchase motivation. Moreover by the
manipulation of thin and rather chubby models as well as partially applied priming to the
own bodyimage of the 68 exclusively female participants, the role of the self-worth was
tested. The strongest effects were assumed when the product had a strong linkage
regarding to attractivity and the own self of participants. Although almost no significant
relations between model- and product type as well as importance of selfimage and the
evaluation of the presented products were found, some interesting effects in the use of so

called defesive strategies werde generated.



1. Einleitung

,Beauty is good* oder “Sex Sells* — Ausdriicke wie diese verdeutlichen eine zentrale
Annahme der Werbebranche: Physische Attraktivitit verkauft sich besser, als
Durchschnittlichkeit oder gar Hésslichkeit. Bei Betrachtung der heutigen Werbelandschaft
zeigt sich diesbeziiglich, bis auf wenige Ausnahmen, ein homogenes Bild. Sowohl
Werbespots im Fernsehen als auch Anzeigen in Printmagazinen oder auf Plakaten
prasentieren vor allem {iberdurchschnittlich attraktive Werbemodels fiir die
verschiedensten Produkte. Ultra schlanke Models werden von den Werbemachern als "eye-
catcher" eingesetzt, um die Aufmerksamkeit fiir bzw. den Verkauf von Produkten zu
steigern und dem beworbenen Produkt ein positives, attraktives Image zu verleihen
(Petersen, 2005; Felser, 2001). Supermodels sollen Produkten mit ihrer Attraktivitit zu
"Verkaufsschonheit" verhelfen (Hiafner & Stapel, 2007).

Im Gegensatz zu diesen Annahmen existieren ebenso Theorien, welche ausschlieBlich
negative Folgen bei dem Einsatz iiberdurchschnittlich attraktiver Models in der Werbung
erwarten. Im Laufe der Zeit sind insbesondere die weiblichen, medialen Schonheitsideale
wesentlich schlanker geworden. Zudem nimmt die physische Attraktivitit in der
Gesellschaft einen immer hoheren Stellenwert ein (Petersen, 2005). Das &duflere
Erscheinungsbild des Korpers, insbesondere die Kopergestalt und das Korpergewicht,
liegen vor allem deshalb im Fokus der Gesellschaft, weil sie, im Gegensatz zu anderen
Faktoren der duBleren Erscheinung, weitgehend von einer Person selbst gesteuert bzw.
kontrolliert werden konnen (Tiggemann, 2004). Das Korperselbstbild beeinflusst
entscheidend die Selbstakzeptanz, die soziale Selbstsicherheit und den erwarteten Erfolg
bei potentiellen Sexualpartnern. Zusammenfassend stellt es damit eine ausschlaggebende
Komponente zur Bestimmung des Selbstwertgefiihls und der mentalen Gesundheit dar
(vgl. Harter, 1991; Petersen, 2005). FEine negative Bewertung des eigenen
Korperselbstbildes, z.B. in Folge eines Vergleiches mit einem iiberaus attraktiven und
schlanken Model, kann nach der Theorie des sozialen Vergleiches (Festinger, 1954)
deshalb zu einem geringen Selbstwertgefiihl und damit zu negativen Konsequenzen fiir die
Bewertung der Werbung fiihren.

Es zeigen sich gegenwirtig also zwei gleichermallen plausible, allerdings vollkommen

widerspriichliche Annahmen beziiglich der Auswirkungen dargestellter physischer



Attraktivitit in der Werbung. Bei der weiten Verbreitung bzw. Anwendung dieser
Annahmen und der bedeutenden Konsequenz fiir die Werbebranche erstaunt es besonders,
dass bislang kaum Studien durchgefiihrt wurden, die diese Effekte tatsdchlich untersucht
haben (vgl. Hifern & Trampe, im Druck). Zwar existieren zahlreiche Arbeiten zur
Wirkung von attraktiven Models auf den Betrachter, aber etwaige Effekte auf die
beworbenen Produkte wurden so gut wie nie systematisch gepriift (Hifner & Stapel, 2007).
Statt erneut ausschlieBlich die Konsequenzen der Darstellung extrem schlanker Models auf
das Korperbild der Betrachterinnen zu untersuchen, soll in dieser Forschungsarbeit
zusitzlich der Einfluss der Attraktivitit auf die Beurteilung des jeweils beworbenen
Produktes einbezogen werden. Beeinflussen normal- bzw. iibergewichtige und weniger
attraktive Models die Werbewirkung positiver als Ultraschlanke, bei welchen ein
Vergleich zu einer kontrastiven, negativen Bewertung des Selbst fithren kann? Oder
kommt es doch zu einer Ubertragung der Attraktivitit und damit stereotyp verbundenen
positiven Eigenschaften des Models auf das Produkt? Welche Faktoren beeinflussen neben
der dargebotenen Attraktivitit zusdtzlich die Wahrnehmung und Beurteilung der
Werbung? In wie weit spielt der Produkttyp, welcher beworben wird, dabei eine Rolle?

Um diese Fragen beantworten zu konnen, wird im Folgenden zunichst der aktuelle
Forschungsstand vorgestellt, der die theoretische Grundlage fiir die vorliegende Studie
gebildet hat. AnschlieBend werden die durchgefiihrte Studie, deren Untersuchungsdesign
und hervorgehende Ergebnisse aufgefiihrt. Der Forschungsbericht wird durch eine

Diskussion der Resultate abgeschlossen.



2. Aktueller Forschungsstand und theoretischer Hintergrund

Wie bereits erwihnt existieren verschiedene, sich gegeniiberstehende Annahmen beziiglich
Auswirkungen der Darstellung besonders attraktiver Models in der Werbung. In den
folgenden Abschnitten werden diese Annahmen, weiterfithrende Untersuchungsergebnisse
und daraus resultierende Implikationen fiir die vorliegende Studie und die

Werbewirkungsforschung generell vorgestellt.

2.1 Beauty-is-good Stereotyp

Nach zahlreichen sozialpsychologischen Studien und Theorien, wie z.B. der
Attributionstheorie, gilt im zwischenmenschlichen Alltag die Aussage "what is beautiful is
good" (Zhao & Kelly, 2005, S.1). Attraktiven Menschen werden demnach besonders
positive  Eigenschaften, wie soziale Kompetenz, Erfolg, Intelligenz und
Vertrauenswiirdigkeit zugeschrieben.

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

If attractive individuals in an advertisement are perceived as being persons who are
independent and not easily influenced or coerced into behavior contrary to their
own convictions, their credibility and the credibility of the message itself should be
increased. The consumer may be likely to view the advertisement less as a
persuasive message and more as communication of informational content from a

trustworthy source (S. 540).

Zur Erkldarung der positiven Beeinflussung durch attraktive Models konnen verschiedene

weitere Annahmen herangezogen werden:

(1) Durch die dargestellte physische Attraktivitit des Models erhoht sich die
Aufmerksamkeit des Rezipienten fiir die Werbung, was eine intensivere

Auseinandersetzung mit der Werbebotschaft impliziert.



(2) Ein attraktives Model beeinflusst die Werbewirkung, da sich die Rezipienten den
attraktiven Models eher #hnlich fiihlen wollen, diese daher eher eine
Vorbildfunktion iibernehmen und nachgeahmt werden.

(3) Visuelle Reize, wie die dargebotene Attraktivitit des Models wirken sich positiv
auf die Einstellung gegeniiber dem Produkt aus, da sie angenehme Affekte

ausldsen.

Eine solche positive Beeinflussung eines attraktiven Models auf die Beurteilung einer
Werbung konnte mehrfach in Studien festgestellt werden (vgl. Praxmarer, 2000).
Andererseits zeigte sich ebenso hiufig, dass von einer solchen Monokausalitit nicht
ausgegangen werden kann. Im Gegensatz zu der oben aufgefiihrten Annahme, fiihrten
attraktive Models sogar negative Konsequenzen fiir die Bewertung von Werbekampagnen
mit sich (vgl. Bower, 2001).

Angesichts dieser scheinbar widerspriichlichen Forschungsergebnisse stellt sich die Frage,
welche weiteren Faktoren neben der Modelattraktivitit als moderierende Variable eine
Rolle bei der Wahrnehmung und Bewertung von Werbeanzeigen spielen. Die folgenden
theoretischen Ansidtze versuchen diese maligeblich beeinflussenden Faktoren zu
untersuchen und neben dem monokausalen Beauty-is-good Stereotyp alternative

Erklarungsansitze zu bieten.

2.2 Soziale Vergleichstheorie

Die Theorie sozialer Vergleichsprozesse von Leon Festinger (1954) basiert auf der Idee,
dass Urteile iiber das Selbst in hohem Maf3e durch relevante Standards beeinflusst werden
konnen. Fiir viele junge Frauen und Médchen sind die in den Massenmedien dargestellten
Models, im Unterschied zu einer Freundin oder einem Familienmitglied, entscheidende
Rollenmodelle in Bezug auf physische Attraktivitit. Sie stellen damit relevante
Vergleichsstandards dar, welche von den Rezipientinnen aktiv aufgesucht werden und zu
deren Orientierung dienen konnen (vgl. Schemer, 2007; Petersen, 2005).

Generell handelt es sich bei sozialen Vergleichen um Bewertungsprozesse, bei denen
beispielsweise das eigene Korperbild im Vergleich zum duBleren Erscheinungsbild einer
attraktiven Person beurteilt wird (Wood, 1996). Ziel dabei ist es, etwas iiber sich selbst,

seine Leistungen, Meinungen, Werte und Probleme zu erfahren, um diese dann einordnen



und bewerten zu konnen. Laut Festinger (1954) besteht im menschlichen Organismus
sogar der Trieb zur Beurteilung der eigenen Fihigkeiten und Meinungen, fiir die neben
objektiven Standards auch subjektive Vergleichsinformationen herangezogen werden.
Grundsitzlich unterscheidet er dabei soziale Auf- von Abwirtsvergleichen. Von einem
Aufwirtsvergleich wird gesprochen, wenn es sich bei der Vergleichsperson um einen
iiberlegenen Standard im Bezug auf das Vergleichskriterium handelt (Schemer, 2006;
Kriamer, 2008). Im Sinne dieses Forschungsberichtes fithren Gegeniiberstellungen mit sehr
attraktiven Models zu solchen Aufwirtsvergleichen. Sie fithren meist zu einer negativeren
Selbsteinschidtzung, weil die eigene Person als dem Vergleichsstandard unterlegen
wahrgenommen wird (Hannover, Mauch & Leffelsend, 2004). Zwar werden aufwirts
gerichtete Vergleiche generell mit einer Bedrohung des Selbstwerts in Verbindung
gebracht, andererseits konnen sie auch als Motivation dienen, die eigenen Fihigkeiten zu
erhohen, um sich selbst zu verbessern und neue Ziele zu definieren (vgl. Krdamer, 2008;
Schemer, 2006).

Anders verhilt es sich bei Abwirtsvergleichen, die ein Gefiithl der Uberlegenheit
vermitteln und zu einer positiveren Selbsteinschitzung fithren (Schemer, 2007). Hierbei
findet ein Vergleich mit schwicheren oder gleich schwachen Personen (z.B. normal- oder
iibergewichtige Models) statt, wodurch das subjektive Wohlbefinden erhoht wird, was
dieses Vorgehen fiir zukiinftige Vergleiche wahrscheinlicher macht. Insbesondere
Personen mit einem niedrigeren Selbstwertgefiihl weisen starke Tendenzen zu abwirts
gerichteten Vergleichen auf (vgl. Kramer, 2008).

Die heutigen Medien stellen eine Vielzahl sozialer Vergleichsinformationen bereit und
ermoOglichen so in hohem Ausmall parasoziale Vergleiche mit Medienpersonen
(Hannover, Mauch & Leffelsend, 2004; Kriamer, 2008). Aufgrund der iiberwiegenden
Darstellung sehr attraktiver Models, handelt es sich meist um Aufwirtsvergleiche
(Katzmarzyk & Davis, 2001). Folglich diirften sich Rezipienten bzw. Rezipientinnen nach
einem Vergleich mit attraktiven Medienakteuren als unattraktiver einschédtzen und somit
unzufriedener mit ihrem Aussehen sein.

Meta-Analysen von Groesz, Levine und Murnen (2002) zu den Effekten der Rezeption von
sehr diilnnen Models auf die Selbstwertbeurteilung von Frauen zeigten, dass diese nach der
Betrachtung von schlanken Models in Medienangeboten signifikant negativer ausfielen, als

bei der Betrachtung normalgewichtiger Models oder von Objekten ohne Bezug zu



Korperform oder Gewicht. Folglich diirften normalgewichtige oder molligere Models zu
positiveren Selbstbewertungen fiihren als sehr diinne Mannequins.

Obwohl die meisten Studien eher negative Wirkungen von attraktiven Werbemodels oder
generell Medienpersonen auf die Rezipientinnen nachgewiesen haben, findet sich auch
eine Reihe von Studien, die keine oder sogar positive Effekte von sozialen
Aufwirtsvergleichen demonstrieren. So zeigten etwa Myers und Biocca (1992), dass sich
die Rezipientinnen nach der Betrachtung von Werbespot, die sehr attraktive
Mediendarstellerinnen zeigten, als schlanker einschétzten und eine positivere Stimmung
aufwiesen als diejenigen, die einen neutralen Werbespot angeschaut hatten. Folglich fiihren
soziale Aufwirtsvergleiche nicht zwangsldufig zu einer erhohten Unzufriedenheit mit dem
eigenen Aussehen.

Zahlreiche Ansitze der Werbeforschung gehen zudem davon aus, dass soziale Vergleiche
mit attraktiven Werbemodels zwangsliufig stattfinden, da sie als allgemeingiiltige und
akzeptierte Schonheitsideale einen relevanten Vergleichsstandard darstellen. Nach Tesser
(1988) seien soziale Vergleiche mit diesen idealen und unerreichbaren Standards jedoch
wenig sinnvoll, weil sie eine Bedrohung des eigenen Selbstwerts darstellen und daher eher
vermieden werden sollten. Seiner Ansicht nach sollten Rezipientinnen sich eher an der
Schonheit der Models erfreuen, anstatt sich mit ihnen zu vergleichen (nach Hifner &
Stapel, 2007). Dies entspricht einem Ansatz, der auch von Stapel und Koomen (2001)
vertreten wird. Sie fithren an, dass ein Standard nur dann fiir einen Vergleich herangezogen
wird, wenn dieser auch als relevant eingestuft wird. Ist dies nicht der Fall, so kommt es
statt zu einem sozialen Vergleich eher zu Priming-Effekten, bei denen die positiven
Eigenschaften des Models auf die Produkte iibertragen werden. Generell stellt sich hier
also die Frage, ob ultra schlanke, attraktive Models iiberhaupt relevante
Vergleichsstandards sind bzw. unter welchen Umstinden sie als relevante
Vergleichsstandards erachtet werden. Da der Mensch sich selbst vor allem positiv
beurteilen und wahrnehmen mochte (vgl. Kriamer, 2008), kommt hier die Frage auf, ob
Rezipientinnen einem scheinbar offensichtlichen negativen Vergleich nicht eher
ausweichen, um ihren Selbstwert zu schiitzen (Hafner & Stapel, 2007). Scheinbar sprechen
die Befunden von Héfner und Stapel (2007) fiir die Annahme, dass soziale Vergleiche auch
und gerade mit unerreichbaren Werbeschonheiten vermieden werden kdnnen. Im Rahmen

der vorliegenden Studie soll daher untersucht werden, inwiefern der soziale Vergleich mit



einem extremen Standard dazu fiihrt, das selbstwertdienliche Kriterien im Vergleich zu
dem Model fokussiert werden, um den eigenen Selbstwert zu verteidigen (s. g. defensive
Strategien).

Uberdies fanden Stapel und Hifner (2006) in einem Experiment heraus, dass soziale
Vergleiche mit attraktiven Models nur dann stattfinden, wenn das eigene Selbst aktiviert
bzw. involviert ist. Ein Priming auf das Selbst der Versuchsteilnehmerinnen erhoht somit
die Wahrscheinlichkeit dafiir, dass soziale Vergleichsprozesse stattfinden und die sozialen
Vergleichseffekte zusitzlich verstiarkt werden (Herr, 1986).

Generell konnen Aufwirts- und Abwirtsvergleichen sowohl positive als auch negative
Effekte auf das Selbstwertgefiihl und die Stimmung der Rezipientinnen haben (Kridmer,
2008). Um diese prinzipiell flexiblen und kontextabhingigen sozialen Vergleichsprozesse
ansatzweise zu erkldaren, werden in den nachfolgenden Abschnitten einige Faktoren und

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

2.3 Selective Accessibility-Model

Nach Mussweiler (2003) entscheidet die Art, wie ein Standard betrachtet wird, iiber die
Konsequenzen des sozialen Vergleichs. Ein Aufwirtsvergleich zu einem gehobenen
Standard kann, wie bereits erwéhnt, positive oder negative Konsequenzen fiir den
Selbstwert eines Betrachters haben, je nachdem, ob dieser die Ahnlichkeiten oder die
Unterschiede mit der Vergleichsperson fokussiert.

Findet eine Suche nach Unterschieden zwischen dem Betrachter und dem Standard statt, so
ist das Wissen iiber die Unterschiede selektiv verfiigbar wodurch es zu Kontrasteffekten
kommt, die sich negativ auf die eigenen Person auswirken. Werden jedoch
Gemeinsamkeiten mit dem gehobenen Standard deutlich, so wird das Wissen iiber die
Ahnlichkeiten aktiviert, wodurch sich der/die Rezipient/in dem Vergleichsstandard dhnlich
und damit quasi als ein Teil einer gehobenen Gruppe wahrnimmt (Assimilationseffekte),
wodurch positive Konsequenzen fiir den eigenen Selbstwert zu erwarten sind.

Mussweiler geht davon aus, dass bei einer groBBen wahrgenommenen Distanz zwischen
dem Selbst und dem Standard, Kontrasteffekte wahrscheinlicher sind, wiahrend bei einer
eher geringen psychologischen Distanz Assimilationseffekte wahrscheinlicher werden (vgl.
Hifner & Stapel, 2007). Hafner (2004) konnte jedoch zeigen, dass auch extreme, scheinbar
unerreichbare Schonheitsstandards durch die Variation der Werbe- Headline zu

unterschiedlichen Selbstbeurteilungen der Rezipientinnen fithrten. Um in seiner Studie die
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Unterschiede zwischen den Werbemodels und den Rezipientinnen salient zu machen
erhielten die eine Hilfte der Probandinnen Werbekampagnen mit dem Slogan "feel the
difference", wihrend die andere Hilfte die selben Werbekampagnen mit dem Slogan
"same body- same feeling" dargeboten bekamen um Assimilationseffekte zu provozieren.
In den Ergebnissen zeigten sich erstaunliche Unterschiede in den Selbstbeurteilungen der
Rezipientinnen, die aus dem Framing-Effekt des Slogans resultierten (Hédfner & Stapel,

2007).

2.4 Die moderierende Rolle des Selbstwerts

Ob soziale Vergleiche negative oder positive Auswirkungen haben, hidngt nach Schemer
(2007) neben der Vergleichsrichtung vor allem von Drittvariablen ab. Er konnte in seiner
Studie zeigen, dass neben der Vergleichsrichtung vor allem der Selbstwert einen
moderierenden Einfluss darauf hat, ob Frauen nach Aufwirts- oder Abwirtsvergleichen
mit attraktiven Medienakteuren mit sich selbst und ihrem Aussehen zufrieden sind. Er fand
heraus, dass Frauen mit einem geringen Selbstwertgefiihl nach einem Aufwértsvergleich
am unzufriedensten, hingegen bei Abwirtsvergleichen gleichermallen zufrieden waren, wie
Frauen mit einem hohen Selbstwert. Ein Abwiértsvergleich mit einem weniger attraktiven,
molligeren Model fiihrte dazu, dass die Rezipientinnen mit sich selber und ihrem Aussehen
zufrieden sind, wéhrend ultra schlanke, sehr attraktive Models insbesondere bei jungen
Frauen mit einem geringen Selbstwertgefiihl zu gegenteiligen Bewertungen des Selbst
fiihrten. Einen ersten Erkldrungsansatz hierfiir bieten Wood, Michaela und Giordano
(2000), die heraus fanden, dass bei Personen mit einem geringen Selbstwertgefiihl
Gedanken an eine Unterlegenheit der eigenen Person eher verfiigbar sind und diese
negativen Informationen nach Aufwirtsvergleichen somit eher salient werden, als bei
Personen mit einem hohen Selbstwertgefiihl.

Patrick, Neighbors und Knee (2004) zeigten zudem, dass Frauen mit ihrem Aussehen nach
der Rezeption attraktiver Werbemodels unzufriedener sind, wenn ihr Selbstwertgefiihl von
ihrem Aussehen, ihrer Leistung und ihren Féahigkeiten abhingig ist. Wohin gehend Frauen,
deren Selbstwertgefiihl weniger von diesen Aspekten abhing, unbeeinflusst blieben.

Wenn nach Schemer (2007) Abwirtsvergleiche, die durch ein weniger attraktives,
molligeres Model ausgelost werden, zu einer positiveren Selbstbewertung der

Rezipientinnen fiihren, unabhingig davon, ob diese ein hohes oder ein niedriges

11



Selbstwertgefiihl haben stellt sich natiirlich die Frage, warum dann nicht vermehrt fiilligere

bzw. normalgewichtige Models in der Werbung eingesetzt werden.

2.5 Einflussfaktoren auf die Produktbeurteilung

Die bisherigen Ansdtze und Analysen zeigen, dass der Einfluss den mediale
Schonheitsideale auf das eigene Korperselbstbild haben konnen, bereits Gegenstand einer
Vielzahl von unterschiedlichen Untersuchungen ist. Ein Bereich, der weit weniger im
Mittelpunkt der heutigen Forschung steht, ist die Ubertragung nachteiliger Konsequenzen
eines negativen Korperbildes auf die Beurteilung der beworbenen Produkte. Mit anderen
Worten: Die Beantwortung der Frage, ob Rezipienten sich nach einem aufwirtsgerichteten
sozialen Vergleich nicht nur selber schlecht fiihlen, sondern die dargestellten Produkte
eventuell ebenfalls schlechter bewerten.

Empirische Nachweise, dass die Konsequenzen eines Vergleichsprozesses sich auf
Produkt- und Markenbewertung auswirken konnen, lieferten Hédfner und Stapel (2006).
Auf den ersten Blick finden die Autoren einen scheinbar einfachen, linearen
Zusammenhang zwischen Selbsturteilen und Produktbewertungen. D.h. immer dann wenn
es zu kontrastiven, negativen Selbstbewertungen aufgrund kontrastiver Vergleiche kommt,
dann werden auch die beworbenen Produkte negativ bewertet. Kommt es dagegen zu
assimilativen Vergleichen mit den dargestellten Models und dadurch zu einem positiven
Bild des Selbst, werden auch die Produkte positiv bewertet. Ferner konnten die Autoren
zeigen, dass ein dhnlicher linearer Zusammenhang gilt, wenn Vergleiche vermieden
werden und Selbsturteile iiber Primingeffekte verdndert werden. D.h. auch hier werden die
Urteile desto positiver, je positiver der Eindruck iiber das Selbst ist. (vgl. Hifner & Stapel,
2006)

Ahnliche Ergebnisse zeigen auch die Arbeiten von Bower (2001). Ihre Untersuchungen
basieren auf der Annahme, dass soziale Vergleiche mit attraktiveren oder generell besser
gestellten Personen negative Emotionen wie Frustration, Neid und Eifersucht auslosen.
Damit einher geht eine Herabwiirdigung der Vergleichsperson. So gaben bspw. Probanden
nach einem Aufwirtsvergleich an, keine engere Beziehung mit der Vergleichsperson
eingehen zu wollen (vgl. Salovey und Rodin, 1984; Bower, 2001)

In mehreren Experimenten konnte Bower auflerdem verdeutlichen, dass diese negativen
Emotionen in einer schlechteren Bewertung der Models, in Bezug auf ihre

Glaubwiirdigkeit resultieren. Eine Unterstiitzungsfunktion durch die Models, als glaubhafte
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Quelle fiir die Produktvermarktung, ist dann natiirlich nicht mehr gegeben. Eine solche
Herabsetzung resultiert natiirlich in einem zweiten Schritt ebenfalls in einer negativeren
Bewertung der Produkte. In weiteren Versuchen konnte Sie aulerdem zeigen, dass auch
die Art des beworbenen Produktes einen wichtigen Einfluss auf die Bewertung hat. So
wurden speziell die Produkte, die den Korperbau des Models noch betonten, schlechter
bewertet als Produkte, die keinen direkten Zusammenhang zwischen Model und Produkt
signalisierten. Bower (2001) schlussfolgerte aus ihren Ergebnissen, dass eine verminderte
Glaubwiirdigkeit der Models besonders dann negative Konsequenzen hat, wenn die
Produkt-Model Verbindung stark ist.

Auch Tsai und Lin (2006) beschiftigten sich im Rahmen ihrer, eher auf
Vergleichsprozesse ausgerichteten Forschung, mit Produktevaluationen. Zwar wird von
ihnen nochmals zwischen sozialen und temporidren Vergleichen unterschieden, dennoch
lassen sich die Konsequenzen dieser Vergleiche nutzbar auf die hier vorliegende Arbeit
iibertragen.

In ihren recht komplexen Experimenten wurden die Versuchteilnehmer verschiedenen
Bedingungen ausgesetzt, um zu untersuchen, welche Variablen die Art des Vergleiches
bestimmen. Die Ergebnisse zeigen, dass die Emotionen der Probanden die
Produktbeurteilung beeinflussen. Im Gegensatz zu Bower (2001) und Héifner (2001)
beeinflussen allerdings sowohl negative als auch positive Affekte die Einstellung zum
Produkt positiv. ,,Both the positiv affect and negative affects influence product attitude
positivly, although the former has a greater effect” (Lin & Tsai, 2006, S. 34). Die
Ergebnisse lassen sich jedoch nur teilweise vergleichen, da die Versuchdesigns recht stark
voneinander abweichen.

Ein weiterer wichtiger Faktor, welcher die Produktbeurteilung ebenfalls beeinflussen kann
ist, neben dem Korpergewicht der Models, das Involvement der potentiellen Konsumenten.
So konnten bspw. Héfner und Trampe (im Druck) zeigen dass die Beurteilung der in den
Werbeanzeigen dargestellten Produkte nicht nur davon abhingt, ob in den Werbeinserate
sehr schlanke oder molligere Models dargestellt werden, sondern insbesondere auch davon,
ob es sich um eine implizite oder explizite Form der Produktbeurteilung handelt. Ihre
Ergebnisse wiesen auf, dass implizite Produktbeurteilungen eher einer Priming-Logik
folgten, bei der die positiven Eigenschaften des schlanken Models auf das Produkt

iibertragen wurden. Sie gingen davon aus, dass bei impliziten Produktbewertungen die
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Schemata ,,Schonheit und ,,Attraktivitit® stirker ausgelost werden und das Produkt
folglich auf Basis der Schonheit des Models bewertet wird, wodurch die positiven
Attribute schlanker, hiibscher Models hier vorteilhafter fiir die Evaluation waren.
Wohingegen bei explizite Produktbeurteilungen positivere Resultate durch das Mogen der
Kampagne resultierten, was insbesondere durch normalgewichtige Models bewirkt wurde;
da die explizite Produktbewertung eher der sozialen Vergleichslogik folgt (Héafner &
Trampe, im Druck). Uberdies gingen Hifner und Trampe in ihrer Studie davon aus, dass
die Darstellung normalgewichtiger oder molligere Models dazu fiihren konnte, dass die
Kampagne insgesamt mehr gemocht (Campaign liking) und das umworbene Produkt
folglich besser bewertet wird. Diese Annahmen bestétigten sich in ihren Ergebnissen, in
denen sie bei den molligeren Models bzgl. des Campaign likings einen moderierenden
positiven Einfluss auf die expliziten Produktbewertungen feststellten. Das Mogen der
Kampagnen bestimmte mit, wie positiv das jeweilige Produkt bewertet wurde und wie
hoch die Wahrscheinlichkeit war, dass das Produkt gekauft wird (Hifner & Trampe, im
Druck). In Anlehnung an diese Studie kann somit davon ausgegangen werden, dass die
Prasentation von durchschnittlichen oder molligeren Models bei einer expliziten
Produktbeurteilung zu positiveren Bewertungen fiihren sollte als von ultra schlanken
Mannequins. Durch diesen Ansatz kann der bereits erldauterte Widerspruch
unterschiedlicher Annahmen (positive Wirkungen attraktiver Models durch das Beauty-is-
good Stereotyp vs. negative Konsequenzen in Folge sozialer Vergleichsprozesse) aufgelost
werden.

Neben dem bekannteren Elaboration-Likeahood-Model (vgl. Hifner & Trampe, im Druck),
gibt es als weiteres verwandtes Modell, welches die beiden Formen der impliziten und
expliziten Produktbeurteilungen zusammenfiihrend erklart, das Reflective Impulsive
Model (Strack & Deutsch, 2004). Es handelt sich hierbei um das Modell eines dualen
Systems, in dem das menschliche Verhalten und Bewerten eine Funktion aus reflektierten,
expliziten sowie spontanen, impliziten oder impulsiven Prozessen ist. Beide Prozesse
verfolgen dabei unterschiedliche Rollen. Wihrend angenommen wird, dass implizites
Verhalten und implizite Bewertungen direkt durch den wahrgenommenen Input erfolgen
und damit unmittelbar zu einer Aktivierungsausbreitung des Wahrgenommenen fiihren
(Priming-Logik), verlauft der reflektierte Pfad eher indirekt, weil er auf gedankliche

Schlussfolgerungen angewiesen ist (vgl. soziale Vergleichsprozesse mit dem dargestellten
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Model). Die beiden Prozesse schlielen sich dabei jedoch keinesfalls aus, sondern verlaufen
parallel zueinander (Héafner & Trampe, im Druck). Folglich resultiert, je nachdem welcher
der Prozesse dominiert, ein anderes Verhalten bzw. eine andere Produktbewertung. Dies
stellt einen wichtigen Aspekt dar, der auch in das Design der hier vorliegenden
Untersuchung eingeflossen ist, da fiir die Initiierung eines sozialen Vergleichsprozess eine
explizite Beurteilung bzw. Bewertung der Kampagne und des dargestellten Models

erfolgen muss.

2.6 Match-up Hypothese

Neben den bisher vorgestellten Annahmen und Studien, die vor allem den Zusammenhang
zwischen dem Selbstwert der Rezipienten und den Auswirkungen dargestellter physischer
Attraktivitit im Sinne eines sozialen Vergleichs untersuchen, steht in dem folgenden
Ansatz eine weitere Verkniipfung zur Erkldrung im Vordergrund. Hierbei wird neben der
Modelattraktivitit zusdtzlich der Faktor des Produkttyps zur Erkldrung positiver oder
negativer Werbewirkung herangezogen. Nach der Match-up Hypothese miissen
Modelattraktivitit und Produkttyp zusammen passen (matchen). Dementsprechend sollten
sich attraktive Models positiver auf Produkte auswirken, die sich auf Attraktivitit beziehen
(z.B. Kosmetika, Schmuck usw.) als auf Produkte, die sich nicht auf Attraktivitit beziehen
(z.B. Gebrauchsgegenstinde, wie etwa Schrauben, Klebeband o. 4&.). Als
attraktivitdtsbezogene Produkte werden dabei solche bezeichnet, welche einer Erhohung
oder Erhaltung der eigenen Attraktivitit dienen, wie z.B. ein After Shave (Baker &
Churchill, 1977), Gesichtstiicher (Caballero & Solomon, 1984), ein Luxusauto (Kamins,
1990) oder ein Parfum (Zhao & Kelly, 2005). Auf der anderen Seite stehen nicht-
attraktivitdtsbezogene Produkte, wie z.B. Kaffee (Baker & Churchill, 1977), Bier
(Caballero & Solomon, 1984), ein PC (Kamins, 1990) oder ein Staubsauger (Zhao &
Kelly, 2005).

Auf die Attraktivitit des Models bezogen lédsst sich die Match- Up Hypothese wie in

Tabelle 1 anwenden:
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Tabelle 1. Der Zusammenhang zwischen Model- und Produktattraktivitit nach der Match- Up Hypothese
(eigene Darstellung nach Zhao & Kelly, 2005; Praxmarer, 2006).

Attraktives Model Unattraktives Model

+ -
attraktivititsbezogenes Produkt positives Matching ~ negatives Matching
= / - =/ -
Nicht- attraktivititsbezogenes kein Unterschied/ kein Unterschied/
Produkt negatives Matching  negatives Matching

Die Match- Up Hypothese wurde in verschiedenen experimentellen Settings und
Feldstudien iiberpriift, welche teilweise zu widerspriichlichen Ergebnissen fiihrten. Baker
und Churchill (1977) untersuchten diesen Zusammenhang in einem 2 x 2 faktoriellen
Design  mit 96 Versuchspersonen anhand der Produkttypen Kaffee (nicht-
attraktivitdtsbezogen) und Parfum/ After Shave (attraktivititsbezogen) sowie attraktiven
und weniger attraktiven Models. Zudem wurde als moderierende Variable das Geschlecht
der Probanden bzw. Probandinnen und der Werbemodels einbezogen. Die Ergebnisse
zeigten zwar keine positiven Effekte der hohen Modelattraktivitdt auf kognitiver (Items:
believable, informative, clear) und konativer (Items: try product, buy product, seek out
product), aber auf der affektiven Ebene (Items: appealing, impressive, attractive, eye-
catching). Diese Effekte zeigten sich unabhiingig von dem dargebotenen Produkttyp. Auf
der kognitiven Ebene erzeugte das attraktive Model bei beiden Produkttypen sogar
negativere Bewertungen als das weniger attraktive Model.

In der 2 x 2 faktoriellen Feldstudie von Caballero und Solomon (1984) wurde die
Hypothese anhand von Gesichtstiichern (attraktivititsbezogen) und Bier (nicht-
attraktivitdtsbezogen), sowie attraktiven und nicht attraktiven Models mittels Point-of-
purchase displays in Supermérkten iiberpriift. Auch hier wurde das Geschlecht der
Probanden und der Models einbezogen. Die Ergebnisse zeigten, entgegen den Annahmen
der Match- Up Hypothese, dass u. a. bei der Werbung fiir Gesichtstiicher das weniger
attraktive Model eher positive Wirkungen ausiibte, als das attraktive Model. In diesem Fall

wurde ausschlieBlich die Kaufbereitschaft gemessen.
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Auf diese Studien aufbauend untersuchten Zhao und Kelly (2005) in einer Studie mit 68
Versuchspersonen den Zusammenhang zwischen dem Produkttyp (Attraktivitdtsbezogen:
Parfum und nicht- attraktivitidtsbezogen: Staubsauger) und der Modelattraktivitit (hoch/
gering). Zudem {iiberpriiften sie dabei als moderierende Variablen den Einfluss des
Involvements und die subjektive Meinung gegeniiber einer bestimmten Marke. Auch diese
Studie konnte die Annahmen der Match- Up Hypothese nicht bestitigt werden. Zwar iibte
die Attraktivitdt einen Einfluss auf die Bewertung der Werbekampagne, allerdings nicht
auf die Einstellung gegeniiber des Produktes bzw. der Marke und die Kaufbereitschaft aus.
Zusammenfassend betrachtet, konnte bisher keine Studie die Match- Up Hypothese
ausreichend und befriedigend bestitigen. Es bleibt demnach weiterhin offen, welche
Faktoren neben der Modelattraktivitit bei der Werbewahrnehmung und -beurteilung
mitwirken. Neben dem Bezug zu Attraktivitit wird in der vorliegenden Studie deshalb
zusitzlich eine Unterscheidung hinsichtlich des

Selbstbezugs der Produkte vorgenommen. Als Produkte mit Selbstbezug werden dabei
solche verstanden, die positive Auswirkungen auf das Selbstbild und auf den Selbstwert
der Probandinnen haben, da sie diese erhohen. Produkte ohne Selbstbezug sind hingegen

irrelevant fiir den eigenen Selbstwert.
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3. Empirische Untersuchung

Im Fokus der vorliegenden Studie stand, auf die erlduterten bisherigen Annahmen und

Arbeiten aufbauend, die Untersuchung des Zusammenhangs zwischen der Attraktivitit und

Korperform des Models, dem eigenen Selbstwert und dessen Salienz, sowie die daraus

resultierenden Bewertungen fiir die beworbenen Produkte. Im Folgenden werden zu deren

Beschreibung und Auswertung zunichst die aufgestellten Hypothesen beschrieben.

3.1 Hypothesen

Es wurden im Vorfeld folgende Hypothesen aufgestellt:

)

2)

3)

“4)

®)

Wenn den Probandinnen ein attraktives, ultra schlankes Model présentiert wird,
dann wird ein Aufwirtsvergleich stattfinden, wodurch ihr Selbstwert sinkt und die

Beurteilung des Produktes und die Kaufmotivation gering ausfallen.

Wenn den Probandinnen ein attraktives, molligeres Model prisentiert wird, dann
findet ein Abwirtsvergleich oder ein Lateralvergleich statt, wodurch ihr Selbstwert
steigt oder konstant bleibt und daher die Beurteilung des Produktes und die

Kaufmotivation hoher ausfallen.

Die erwarteten Effekte der Hypothesen 1 und 2 werden dann umso stidrker
erwartet, wenn es sich um ein attraktives Produkt mit einem hohen Selbstbezug
handelt, wihrend sie geringer ausfallen, wenn das Produkt weniger attraktiv ist und

einen niedrigen oder gar keinen Selbstbezug aufweist.

In Anlehnung an Hifner und Stapel (2007) wird erwartet, dass Probandinnen, die
aufgrund eines gehobenen attraktiveren Vergleichsstandards eine Bedrohung ihres
Selbstwerts wahrnehmen, dazu neigen, diese iiber defensive Strategien zu

eliminieren.

Ein vorangehendes Priming auf das Selbstbild der Probandinnen verstirkt die

angenommenen Effekte zusitzlich.
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Zur Zusammenfassung und Verdeutlichung wurden noch folgende Formeln zu den

Hypothesen aufgestellt:

Pr+M, = Ab =

h

Pr+M, = Ab, =

(S,. B,

S, B,

,Kn) > {Sn'Bn'Kn)p

PE+PSH 5_1=P5‘PU=P

> x
’K'*J|=-a+F=sh Sy By Kh)Ps_1=Ps‘P=P

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

Unabhiingige Variablen:
Priming auf das Selbstkonzept:

Model Attraktivitét:
Produkt Attraktivitit:

Produkt Selbstbezug:

Abhéngige Variablen
Selbstwert der Vpn:

Produktbeurteilung:

Kaufmotivation:

Attraktivititsbeurteilung

3.2 Pretest

Prmy;
ja
M,
attraktiv
P,
attraktiv

P Sh
hoch

Sh

hoch/
positiv

By

hoch/
positiv

Ky

hoch/
positiv

Ab,

hoch/
positiv

+Prm,
nein

+ M,

unattraktiv

+ P,

unattraktiv
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niedrig Kontrollgruppe

+S,

niedrig/
negativ

+ B,

niedrig/
negativ

+ K,

niedrig/
negativ

+ Ab,

niedrig/
negativ

Um die aufgestellten Hypothesen empirisch zu priifen, wurde zunidchst ein Pretest

durchgefiihrt, der zur Unterstiitzung bei der Suche nach geeigneten Models und Produkten

fiir das Stimulusmaterial diente.

Im Rahmen des Pretests wurden 16 Studentinnen fiir die Beurteilung von jeweils 10 ultra

schlanken Models und 10 normal schlanken bis molligeren Models herangezogen. Neben

den Models sollten die Probandinnen zudem zwoOlf Produkte bewerten: vier nicht-

attraktivitdtsbezogenen Produkte (Staubsauger, Gliihbirne, Schreibtischstuhl, Wecker) und
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acht attraktivitdtsbezogene Produkte (Bikini, Unterwdsche, Lippenpflegestift, Maskara,
Armbanduhr, Halskette und zwei unterschiedliche Autos). Uberdies wurde angenommen,
dass sich die zwolf Produkte in ihrem Selbstbezug unterscheiden. Es wurde davon
ausgegangen, dass die Produkte Bikini und Unterwische einen hohen Selbstbezug
aufweisen, wohingegen einem Lippenpflegestift und ein Maskara tendenziell eher ein
mittelhoher Selbstbezug und, dass einem Auto, einer Armbanduhr oder einer Halskette
eher ein geringerer Selbstbezug zuteil wird. Zudem wurde angenommen, dass die nicht-
attraktivitdtsbezogenen Produkte wie der Staubsauger, die Gliihbirne, der Schreibtischstuhl
und der Wecker keinen Selbstbezug haben.

Alle Produkte und Models wurden den Studentinnen in zufélliger Reihenfolge dargeboten
und {iiber alle Teilnehmerinnen hinweg ausbalanciert. Jede der Teilnehmerinnen beurteilte
dabei jedes der zwanzig Models mit Hilfe von sechs gegensitzlichen Adjektivpaaren
(attraktiv-unattraktiv, hiibsch-hdsslich, anziehend-abstofiend, diinn-dick, proportioniert-
unproportioniert, sympathisch-unsympathisch) und schitzte jedes der zwolf Produkte
danach ein, fiir wie hochwertig, positiv, luxurios und elegant sie es halten, um die
Attraktivitit der Produkte zu bewerten. Sie beurteilten zudem, ob sie sich mit dem Produkt
gut fithlen wiirden, ob sie sich mit dem Produkt schon fithlen wiirden und ob sie, wenn sie
eine andere Person mit diesem Produkt sehen wiirden, iiberlegten, wie ihnen dieses
Produkt stiinde (7-Punkt-Skala, 1 = iiberhaupt nicht, 7 = auflerordentlich). Diese Items
sollten dazu dienen, einzuschétzen, wie hoch der Selbstbezug der Produkte jeweils ist.

In den Ergebnissen des Pretests bestitigte sich die vorab angenommene Unterscheidung
der Models nach dick und diinn. Die schlanken Models wurden von den Probandinnen
auch als signifikant diinner eingeschitzt als die dicken (M g,= 1.89, SDgjinn = .57 und M gic.
= 5.4, SDjicx = .55 mit F(2,15)= 192.23, p= .000 eta’ = .92). Auch die wahrgenommene
Attraktivitdat der Models unterscheidet sich signifikant in Abhédngigkeit des Kérperumfangs
(F(2,15) = 17.75, p = .012, eta’ = .30). Die durchschnittliche Attraktivitidt der schlanken
Model liegt bei M = 2.64, SD = .05, der Attraktivititsmittelwert der molligeren Models bei
M =3.38,5D = .67.

Fiir die Untersuchung wurden daher die sechs diinnsten und zugleich attraktivsten sowie
die sechs dicksten Models ausgewihlt. Dabei wurde darauf geachtet, dass insbesondere bei

den molligeren Models keines dabei war, welches hinsichtlich der Items "hiibsch-hésslich",
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"anziehend-abstoend" und "sympathisch-unsympathisch" deutlich schlechter bewertet
wurde, als die anderen.

Fiir die Auswahl der Produkte wurden diese hinsichtlich ihres Selbstbezugs und ihrer
Attraktivitdat verglichen. Tabelle 2 und 3 zeigen jeweils die Mittelwerte der einzelnen
Pretest-Produkte. Fiir die Produktattraktivitit wurden die Werte fiir die gegensitzlichen
Adjektivpaare elegant-schlicht, hochwertig-nicht hochwertig, positiv-negativ und luxerios-
alltaglich gemittelt. Je geringer die Werte hierbei ausfielen, desto attraktiver wurde das
Produkt von den Probandinnen eingeschitzt. Die Beurteilung des Produkt-Selbstbezugs
erfolgte iiber die drei oben bereits beschriebenen Frageitems. Im Gegensatz zu der
Produktattraktivitét ist der Produkt-Selbstbezug hier umso hoher, je groBer die von den

Probandinnen angegebenen Werte waren.

Tabelle 2. Vergleich der Mittelwerte aller Pretest-Produkte hinsichtlich ihres Selbstwertbezugs. Je geringer

die Mittelwerte, desto geringer der Produkt-Selbstbezug.

Sauger Suhl  Glithbirne  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 39375  3,8542 4,4375 4,5625
Standardabweichung 1,41421  1,66833 1,14322  1,77626 1,40221  1,29797

Tabelle 3. Vergleich der Mittelwerte aller Pretest-Produkte hinsichtlich ihrer Attraktivitit. Je geringer die

Mittelwerte, desto attraktiver das Produkt.

Sauger Stuhl  Glilhbirne  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 Produkte Sauger, Stuhl, Glithbirne und Wecker,
wie erwartet, den geringsten Selbstbezug haben und zudem auch als weniger attraktiv
eingeschitzt. Da wir nur zwei der Produkte als ,,nicht-attraktivitiatsbezogene‘ und zugleich

als Produkte ,,ohne Selbstbezug* in unsere Studie einbringen wollten, entschieden wir uns
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fiir den Stuhl und die Gliihbirne. Beide haben einen niedrigen Selbstbezug-Wert, und sind
im Vergleich zum Wecker und dem Staubsauger am unattraktivsten.

Ein mittlerer Produkt-Selbstbezug zeigte sich bei den Dessous, dem Bikini, dem
Lippenstift und der Kette. Obwohl die Produkte Dessous und Kette etwas attraktiver
eingeschitzt wurden, entschieden wir uns dennoch fiir den Bikini und den Lippenstift, um
diese Produktkategorie (geringer Produkt-Selbstbezug und zugleich attraktives Produkt),
besser von den anderen beiden abzugrenzen.

Die Produkte, welche die hochsten Selbstbezugs-Werte aufwiesen sind der Maskara, die
Uhr und die beiden Autos (das Cabrio und der BMW). Beide Autos weisen hier die
vorteilhaftesten Werte auf, um in die dritte Produktkategorie (hoher Produkt-Selbstbezug
und zugleich attraktives Produkt) aufgenommen zu werden. Da die Werte des BMW einen
etwas hoheren Selbstbezug aufweisen, wird dieses Auto in die Studie mit aufgenommen.
Uberdies wird auch die Uhr, weil sie von den Probandinnen als ausgesprochen attraktiv
eingeschitzt wurde, integriert.

Mit Hilfe einer mulitvariaten Varianzanalyse konnte iiberdies gezeigt werden, dass die drei
entstandenen Produktkategorien sich hinsichtlich ihres Attraktivitits- und Selbstbezug
hoch signifikant unterscheiden (Fusrakiivititsbezug(2,15) = 56.716, p = .000, eta? = .716 und
Festbezug(2, 15) = 8.431, p = .001. eta? = .273). Tabelle 4 zeigt die Mittelwerte zum
Attraktivitits- und Selbstbezug in Abhingigkeit der Produktkategorie im Vergleich.

Tabelle 4. Die Mittelwerte zum Produktattraktivitits- und Selbstbezug in Abhéngigkeit der Produktkategorie

im Vergleich.
Produktkategorie Mittelwert Standardabweichung
Attraktivititsbezug kein Selbstbezug,
4,9219 ,58608
kein Attraktivititsbezug (Stuhl + Lampe)
eringer Selbstbezug,
serng £ 4,0469 ,89661
Attraktivititsbezug (Bikini + Lippenstift)
hoher Selbstbezug,
2,3438 ,55434
Attraktivititsbezug (Uhr + Auto)
Selbstbezug kein Selbstbezug,
2,6356 ,85495
kein Attraktivititsbezug (Stuhl + Lampe)
eringer Selbstbezug,
serne s 3,2188 1,20348
Attraktivititsbezug (Bikini + Lippenstift)
hoher Selbstbezug,
4,2088 1,19223

Attraktivititsbezug (Uhr + Auto)
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3.3 Versuchsteilnehmerinnen

An der Untersuchung nahmen 68 Studentinnen (Alter: M = 234, SD = 3.07)
unterschiedlicher Studienrichtungen teil. Die Untersuchung wurde ausschlieflich mit
Frauen durchgefiihrt, da verschiedenen Studien belegen konnten, dass Frauen durch
physisch attraktive Medienpersonen stirker beeinflusst werden als Ménner und bei ihnen
hiufiger Korperbildstorungen auftreten (vgl. Petersen, 2005; Schemer, 2007; Polivy &
Hermann, 2004).

3.4 Stimulusmaterial

In Anlehnung an verwandte Untersuchungen von Schemer (2004) oder Holmstrom (2004)
wurden jeweils sechs Kampagnen mit entweder den ultra schlanken oder den molligeren
Models gestaltet. Jede Kampagne setzte sich auch einem Hintergrundbild, einem diinnen
oder molligeren Model, einem der sechs Produkte und einem neutralen Slogan zusammen.
Um die interne Validitdt moglich hoch zu halten, wurden, im Gegensatz zu bspw. Zhao
und Kelly (2005) keine Originalwerbeanzeigen oder deren Bestandteile fiir das
Stimulusmaterial eingesetzt. Ebenso wurde auf Morphingverfahren der Models, wie es
bspw. bei Hifner und Trampe (im Druck) benutzt wurde, verzichtet, da durch das
kiinstliche Vergrolern und Verbreitern diinner Models unnatiirliche optische Effekte
entstanden, wie Versuche mittels Bildbearbeitungsprogramme zeigten.

Die Modelbilder wurden deshalb von moglichst unbekannten Webseiten diverser
Modelagenturen, Castingshows oder aus Produktkatalogen bezogen. Zu den
Auswabhlkriterien zihlte, dass es sich um Ganzkorperbilder handelte, dass die Models keine
ausgefallene oder auffillige Kleidung trugen und sie entweder sehr diinn oder eher mollig
und dabei trotzdem attraktiv waren. Die Models wurden mit Hilfe von
Grafikbearbeitungsprogrammen freigestellt und auf einen weiflen Hintergrund transferiert.
Mit den Produkten, bei welchen darauf geachtet wurde, dass deren Marken unkenntlich
gemacht wurden wurde ebenso verfahren. Um ggf. auftretende Assoziationen mit einer
Produktmarke auszuschliefen, wurde, im Gegensatz zu Hifner und Trampe (im Druck) die
Verwendung eines Logos oder Firmennamens abgelehnt.

SchlieBlich wurde jeweils ein Model mit einem Produkt in einer 800 x 600 Pixel grof3en
Anzeige (Auflosung: 72dpi) mit einem passenden Hintergrundbild und neutralen

Werbeslogan  zusammengefiigt, um  moglichst authentische und realistische
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Werbekampagnen zu erzeugen. Der Aufbau, bestehend aus einem grof3 abgebildeten
Produkt und dem links davon stehenden Model wurde bei allen Kampagnen &hnlich

gestaltet um mogliche Storvariablen auszuschalten (vgl. Abbildung 2).
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Abbildung 2. Simtliche Werbekampagnen im Uberblick
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3.5 Untersuchungsdesign

Die gemachten Annahmen wurden mit Hilfe eines 2 (Priming: mit vs. ohne) x 2 (Model:
ultra schlank vs. mollig) x 2 (Produkt: attraktivitdtsbezogen vs. nicht-attraktivititsbezogen)
x 3 (Produktselbstbezug: kein vs. gering vs. hoch) faktorielles Design, mit wiederholten
Messungen auf dem dritten und vierten Faktor untersucht. Das Priming und die Art des
Models werden zwischen den Teilnehmerinnen variiert, wiahrend die Attraktivitit der
Produkte und deren Selbstbezug innerhalb der Gruppen veridndert wird (s. hierzu Abb. 3).

Die Probandinnen wurden zufillig auf eines der vier Felder verteilt, wobei die Reihenfolge

der Werbekampagnen iiber die Teilnehmerinnen hinweg ausbalanciert wurde, um

Sequenzeffekte weites gehend auszuschlieB3en.

Parallelisierung
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ja nein
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Abbildung 3 Schematische Darstellung des 4-Felder-Untersuchungsdesigns.
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3.5.1 Unabhingige Variablen (UVs)

Priming des Korperselbstbilds der Probandinnen (between subject)

Um zu zeigen, dass ein Priming auf das Korperselbstbild der Versuchsteilnehmerinnen die
angenommenen Effekte zusitzlich verstiarkt und soziale Vergleichsprozesse induziert (vgl.
Stapel & Hifner, 2006), wurde es als unabhingige Variable in die Untersuchung
miteinbezogen. Hierzu wurde den Probandinnen der Priming-Bedingungen zu Beginn der
Untersuchung die Body-Image-Skala einer weiblichen Person von Luczak (1999, s. Abb.
4) dargeboten. Diese sollten sie sich zunichst anschauen und dann in Anlehnung an die
Studie von Petersen (2005) selbst einschitzen, welche der Abbildungen ihrer eigenen Figur
am ehesten entspricht. Die anzugebenden Werte variierten hierbei von 1 (sehr schlank) bis
9 (sehr dick). Zudem wurden die Teilnehmerinnen der Priming-Bedingung gebeten, ihr
Gewicht und ihre Korpergro3e noch vor Beginn der eigentlichen Untersuchung anzugeben.
Die Teilnehmerinnen, die nicht vorab geprimt wurden, haben unterdessen direkt mit der

Untersuchung begonnen.

Abbildung 4 Body-Image-Skala einer weiblichen Person nach Luczak (1999).

Variation des Modeltyps (between subject)

Fiir die Variation der sozialen Vergleichsrichtung (aufwirts und abwirts gerichtete
Vergleiche), wurde einer Hilfte der Probandinnen Werbekampagnen mit ultra schlanken
Models dargeboten, wihrend der anderen Hilfte Werbekampagnen mit normalgewichtigen
bzw. molligeren Models prisentiert wurde. Abbildung 5 zeigt ein Beispiel fiir eine

Werbekampagne mit entweder einem diinnen oder einem molligeren Model.
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TRIX LEVT

STICK
TRIX LEVE

Abbildung 5. Beispiel fiir eine Werbekampagne mit a) einem sehr diinnen und b) einem molligeren Model.

Unterschiedliche Produktkategorien (within subject)

In Anlehnung an die bereits vorgestellten Studien zur Untersuchung der Match-up
Hypothese (z.B. Zhao und Kelly, 2005) wurden allen Probandinnen, entsprechend der
Ergebnisse des Pretests (s. Abschnitt 3.2) verschiedene Produkte prisentiert, welche sich in
der Attraktivitdtsbezogenheit und der Hohe des Selbstbezugs unterschieden. Tabelle 5
veranschaulicht die Einteilung der Produkte hinsichtlich ihres Attraktivitits- und

Selbstbezuges.

Tabelle 5. Ubersicht iiber die Produktkategorien.

Attraktivititsbezogenheit
Hoch gering
Kein Gliihbirne
Schreibtischstuhl
Ibst-
Selbst- | G edrig | Bikini
bezug Lippenpflegestift
Hoch Armbanduhr
Auto

3.5.2 Abhingige Variablen (AVs)

Produktbeurteilung und Kaufmotivation
Die Beurteilung der Produkte wurde mit Hilfe dreier Items erfasst, bei denen die

Probandinnen angeben sollten, ob sie das beworbene Produkt positiv beurteilen, ob sie
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denken, dass dieses Produkt von hoher Qualitét ist und ob sie sich mit diesem Produkt gut
fiihlen wiirden (vgl. Hiafner & Trampe, im Druck).

In Anlehnung an die Untersuchung von Hifner und Trampe, wurde zusitzlich auch der
moderierenden Einfluss des Campaign liking auf die explizite Produktbeurteilung
untersuchten. Hierzu wurden die Teilnehmerinnen nach jeder Kampagnen danach befragt,
wie sehr sie diese mochten. Antworten konnten iiber eine 7-Punkt-Skala gegeben werden,
die sich von 1 (iiberhaupt nicht) bis 7 (auferordentlich) erstreckt (vgl. Hafner & Trampe,
im Druck).

Um die explizite Kaufmotivation zu erfassen, werden die Teilnehmerinnen gefragt, wie
sehr sie daran interessiert wiren das jeweilige Produkt zu kaufen. Abermals konnten sie
ihre Antwort mit Hilfe einer 7-Punkt-Skala geben, die von 1 (iéiberhaupt nicht) bis 7

(auferordentlich) reicht (vgl. Hafner und Trampe, im Druck).

Involvement
Zudem sollten sie mit Hilfe von zwei gegensitzlicher Adjektivpaare anzeigen, wie sehr fiir
sie das dargebotene Produkt relevant und zu gebrauchen ist, um in Anlehnung an Zhao und

Kelly (2005) auch den Grad des Involvements zu erfassen.

Selbstwert der Probandinnen

Als weitere anhédngige Variable wurde auBerdem der Selbstwert der Probandinnen
gemessen. In Anlehnung an Schemer (2007) finden sich hierzu zwei Items zur Erfassung
der Zufriedenheit mit dem Aussehen: "Wie zufrieden sind Sie mit ihrem Aussehen?" und "
Wie zufrieden sind Sie mit ihrem Korper?" und zwei Items zur Messung der generellen
Selbstbewertung nach Trampe, Stapel und Siero (2007): "Fiir wie attraktiv halten Sie sich
selbst?" und "Wie zufrieden sind Sie mit sich im allgemeinen". Zusitzlich wurden die
Teilnehmerinnen darum gebeten, anzugeben, fiir wie attraktiv sie sich im Vergleich zu dem
jeweils prisentierten Model halten. Die Items zur Messung des Selbstwerts der
Probandinnen wurden ebenfalls mit Hilfe von einer 7 Punkt-Skala von 1 (iiberhaupt nicht)

bis 7 (auflerordentlich) erfasst.
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Defensive Strategien

Im Rahmen der vorliegenden Studie sollte iiberdies untersucht werden, inwiefern ein
sozialer Aufwirtsvergleich gegebenenfalls Anlass fiir die Probandinnen ist, den eigenen
Selbstwert zu verteidigen. Um zu erfassen, ob die Teilnehmerinnen auf andere Argumente
zuriick greifen, um sich vor einer Bedrohung des eigenen Selbst zu schiitzen, wurden ihnen
zu jedem Model zwei Ausweich- bzw. Verteidigungsfragen gestellt: "Fiir wie intelligent
halten Sie sich im Vergleich zu dem dargebotenen Model" und "Fiir wie sympathisch
halten sie sich im Vergleich zu dem dargebotenen Model". Beide Items beziehen sich nicht
auf die Attraktivitdt des Models und geben den Teilnehmerinnen somit die Moglichkeit,
sich hinsichtlich eines anderen Kriteriums dem Standard als vergleichsweise iiberlegen
oder gleichwertig wahrzunehmen. Beide Items wurden ebenfalls mit einer 7 Punkt-Skala

erfasst (1 = iiberhaupt nicht, 7 = auflerordentlich).

Beurteilung der Attraktivitit der Models

Um sicher zu stellen, dass die Models wie intendiert wahrgenommen werden, wurden die
Versuchteilnehmerinnen auflerdem darum gebeten die Attraktivitdt der Models hinsichtlich
der vier Adjektivpaare (dick-diinn, hdisslich-hiibsch, unattraktiv-attraktiv, abstoflend-

anziehend) einzuschitzen (vgl. Schemer, 2007).

Body-Mass-Index

Zusitzlich wird das Gewicht und die Korpergrofle der Versuchsteilnehmerinnen zur
Errechnung des Body-Mass-Index erfasst, um zu schauen, inwiefern der BMI eine
moderierende Rolle bei der Selbstwert- und Produktbeurteilung spielt und um einen
Uberblick iiber die Verteilung der Korperformen aller Teilnehmerinnen zu erhalten. Der
BMI wird nach folgender Formel berechnet: BMI = Gewicht (in kg) / Korpergrof3e (in m)?
(vgl. Petersen, 2005). Diejenigen Probandinnen, die zu Beginn geprimt werden, miissen
vor der Untersuchung ihre Korpergrof3e und das Gewicht angeben, alle anderen werden am
Ende der Untersuchung im Rahmen der Erfragung der demographischen Daten danach

gefragt.
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3.6 Versuchsablauf

Die Anordnung wurde mit Hilfe des Laboratoriums fiir Online Research (Heineken,
Schulte &  Ollesch, 2003) als computerbasiertes Experiment umgesetzt.
Zu Beginn des Versuchs wurden die Teilnehmerinnen zunéchst begriit und iiber die Dauer
des Experiments informiert. Im Anschluss daran folgte die eigentliche Instruktion, in der
den Versuchsteilnehmerinnen ganz allgemein mitgeteilt wurde, dass sie im Rahmen eines
studentischen  Forschungsprojektes an einer Untersuchung zur Wirkung von
Werbekampagnen teilnehmen, in der sie diese hinsichtlich verschiedener Kriterien
beurteilen sollen.

Die Versuchsteilnehmerinnen, die zusitzlich der Priming-Bedingung zugewiesen wurden
erhielten nach den allgemeinen Instruktionen eine zusétzliche Instruktionsseite auf der sie
gebeten wurden, die Body-Image-Skala von Luczak (1999, s. Abb. 4) zu betrachten und
sich selbst entsprechend zu einer der dargestellten neun Gewichtsabstufungen zuzuordnen.
Die Zuordnung erfolgte, indem die Teilnehmerinnen eine der dargestellten Korperfiguren
iber einen Radiobutton auswihlte. Zudem sollten sie auf der Seite ihr Gewicht und ihre
GroBle in  zwei  Texteingabefelder eintragen.  Nachfolgend  wurden den
Versuchsteilnehmerinnen nacheinander entweder sechs Kampagnen mit ausschlieBlich
ultra schlanken oder molligeren Models dargeboten, die sie beliebig lang betrachten
durften. Nach jeder der Kampagnen wurden sie auf einer anschlieBenden Seite gebeten,
Fragen zur Beurteilung des Produktes, der Kampagne und der Kaufmotivation zu
beantworten. Nach diesem ersten Evaluationsteil sollten sie nun anhand der
Selbstwertitems angeben, wie zufrieden sie mit sich selbst, ihrem Korper und ihrem
Aussehen im Allgemeinen sind.

Um sicher zu stellen, dass die ultra schlanken Models auch als sehr schlank und die
molligeren Models auch als weniger schlank wahrgenommen wurden, wurde die
Teilnehmerinnen in einem zweiten Untersuchungsteil darum gebeten, jedes der sechs
Models entlang vier gegensitzlicher Adjektivpaare (dick-diinn, anziehend-abstoflend,
attraktiv-nicht attraktiv, sympathisch-nicht sympathisch) einzuschitzen. Zudem sollten die
Teilnehmerinnen angeben, fiir wie attraktiv, intelligent und sympathisch sie sich im
Vergleich zum dargestellten Model sehen. Der Versuch endete mit vier Fragen, die zum
Ausschluss einer moglichen Objektentgleisung dienten und der Erhebung demographischer

Daten der Versuchsteilnehmerinnen beziiglich ihres Alters, einer Abfrage der Tatigkeit der
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sie derzeitig nachgingen und, sofern nicht im Rahmen eines vorangegangenen Primings
abgefragt, der Erfragung der GroBe und des Gewichts der Teilnehmerinnen, woraus im
Rahmen der Auswertung dann der jeweilige BMI berechnet wurde.

Den Teilnehmerinnen wurde im Anschluss an die Untersuchung gedankt, sie durften sich
einen  Schokoladenriegel  aussuchen und wurden nach  Beendigung der
Gesamtuntersuchung debrieft. Abbildung 6 veranschaulicht noch einmal schematisch den

Ablauf der Untersuchung.

32



——

Priming

nein

| Dinnes Model 1
ja nein

Produkt- Produkt-
evaluation evaluation
T Produkt- Produkt-
i evaluation evaluation
—
Produkt- Produkt-
evaluation evaluation
»
{’—-—-"—1 Produkt- Produkt-
H 2 evaluation evaluation
Produkt- Produkt-
3 evaluation evaluation
Produkt- Produkt-
evaluation avaluation

Selbstwert-ltems

Molliges Model |

2

Model- Maodel-
evaluation evaluation
Model- Maodel-
evaluation evaluation
Model- Maodel-
4 evaluation evaluation
L
g Model Model- f— &
“ g evaluation evaluation
Model- Model-
evaluation evaluation
- Model- Model- -
3 evaluation evaluation

e

e

\—1 Objektentgleisung V‘_,

Demographische

FFE!EEI’I

| Debriefing |
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4. Ergebnisse

Bevor die aufgestellten Hypothesen iiberpriift werden (Hypothesen-Check), soll zunédchst
festgestellt werden, in wie weit die erwarteten und notwendigen Bedingungen durch die

Manipulationen des Untersuchungsdesigns erfiillt wurden (Manipulations-Check).

Manipulations-Check

Zu Beginn wurde untersucht, ob die ultra schlanken Models im Vergleich zu den
molligeren auch tatsichlich als diinner eingeschitzt wurden. Hier zeigte sich, dass die
diinneren Models auch signifikant diinner (M i, = 6.1, SDgiin, = .69) bewertet wurden als
die dickeren (M icx = 3.23, SDgick = .80 mit F(1, 66) = 235.43, p = .000, eta? = .78). Zudem
lieB3 sich belegen, dass die diinneren Models insgesamt auch als signifikant attraktiver
(M giinn_arer = 5.41, SD giinn_anr = .85) eingeschitzt wurden als die dickeren (Myick_aur = 4.93,
SDjick anr = .79 mit F (1, 67) = 5.85, p = .018, eta? = .08). Uberdies ergab eine
Varianzanalyse, dass sich die Models bei den Produkten Lippenstift und Schreibtischstuhl
auch bei den einzelnen Items (anziehend-abstofiend, attraktiv-nicht attraktiv sowie bei dem
Bikinimodel auch hiibsch-hdsslich) in Abhédngigkeit des Modeltyps (dick vs. diinn) mit
p<.05 signifikant voneinander unterschieden (s. hierzu auch Anhang C1: Mittelwerte aller
Models im Vergleich in Abhéngigkeit des Modeltyps). Wurde dariiber hinaus das Priming
als zusitzliche UV in die Varianzanalyse miteinbezogen, so zeigten sich auch signifikante
Unterschiede bei den Bikini-Models (F (1, 67) = 1.44, payrak = 046, eta?yyrx = .06 und
Fhripsen(1, 67) = 5.455, pripsen = 023, eta@®nipsen = .08). Die Abbildung 7 und 8 lassen hier
einen Wechselwirkungseffekt erkennen, bei dem das diinne Model durch ein
vorangehendes Priming als weniger hiibsch und attraktiv bewertet wurde, wéhrend das
dickere Model mit Priming zu vorteilhafteren Werten fiihrte. Umgekehrt wurde das diinne
Model ohne Priming besser beurteilt als das dicke (Tabelle der Mittelwerte und
Standardabweichungen s. Anhang C2).
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Abbildung 7. Bewertung der Schonheit des Bikini-Models in Abhingigkeit von Modeltyp und Priming.
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Der hier aufgetretene Priming-Effekt entspricht zwar den im Rahmen dieser Studie
gemachten Annahmen zum Priming und der sozialen Vergleichstheorie, aber er ist
lediglich bei einem der sechs Models zu erkennen.

Inwiefern eine vorteilhaftere Bewertung der Models auch Aussagen dariiber erlaubt, wie
die beworbenen Produkte beurteilt werden, bleibt im Rahmen der Hypothesenpriifung zu
kldren. Zunéchst gilt es zu priifen, ob sich auch die Produkte, wie anfidnglich angenommen,
voneinander beziiglich ihres Attraktivitits- und Selbstbezuges unterscheiden.

Generell wurde in der Untersuchung die Beurteilung der Produkte mittels sieben Items
erfasst. Um die Items zu globaleren Werten zusammenfassen zu kdnnen, wurde hierzu eine
Faktoranalyse durchgefiihrt. Die Ergebnisse der Faktorenanalyse (s. Tabelle 6) zeigen, dass
sich die Items auf zwei Faktoren verteilen. Der erste Faktor, die Produktbeurteilung,
umfasst die Fragen danach, wie positiv und qualitativ hochwertig das Produkt bewertet
wurde, wie sehr die Probandinnen die Werbekampagne gemocht haben, wie hoch ihre
Kaufmotivation war und wie gut sie sich mit dem Produkt fithlen wiirden. Demgegeniiber
setzt sich der zweite Faktor, die Produktrelevanz, aus den Einschitzungen der
Probandinnen hinsichtlich der gegensitzlichen Adjektivpaare relevant—nicht relevant und

zu gebrauchen- nicht zu gebrauchen zusammen.

Tabelle 6. Faktorenwerte der Produktbewertung iiber alle Produkte hinweg (Rotierte

Komponentenmatrix(a)).

Faktor
Produktbeurteilung Produktrelevanz
Produkt ist positiv ,899
Produkt ist von Qualitéit ,845
Mit Produkt gut fithlen ,827
Kaufmotivation ,789
Campaign Liking , 789
Produkt ist relevant 934
Produkt ist zu gebrauchen 926

Um zu kontrollieren, ob die attraktivititsbezogenen Produkte (Auto, Bikini,
Lippenpflegestift und Armbanduhr) generell besser beurteilt wurden, als die nicht-
attraktivitdtsbezogenen Produkte (Schreibtischstuhl und Lampe), wurde hier jeweils ein
Mittelwert iiber die entsprechenden Produkte hinsichtlich der Faktoren Produktbeurteilung

und Produktrelevanz errechnet und die Ergebnisse miteinander verglichen.
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In den deskriptiven Werten der Produktbeurteilung unterscheiden sich die Mittelwerte
zwischen den attraktivitidtsbezogenen und nicht-attraktivitidtsbezogenen Produkten kaum
(M astrar = 3.81, SDaytrar = .86 und Myichs artrak = 3-64, SDvicht_anrak = -93 ), und auch die Tests
der Zwischensubjekteffekte wiesen keinen signifikanten Unterschiede zwischen der
Beurteilung beider Produktkategorien auf. Bei einem Vergleich der Mittelwerte beziiglich
der Produktrelevanz der beiden Produktkategorien (Myuar = 5.49, SDgyyrar = 1.13 und
Micht awraxc = 4.93,  SDyicht awrax = 1.25) zeigte sich allerdings, dass die
attraktivitdtsbezogenen Produkte als signifikant relevanter eingeschitzt wurden als die
nicht-attraktivititsbezogenen (F(1, 66) = 7.46, p = .007, eta® = .05). Die Produkte
unterscheiden sich folglich signifikant in Abhingigkeit ihres Attraktivititsgrades
hinsichtlich ihrer Produktrelevanz, nicht jedoch bei der Beurteilung des Produktes.

In Anlehnung an die Ergebnisse aus dem Pretest, wurde angenommen, dass sich die
Produkte auch hinsichtlich ihres Selbstbezugs unterscheiden. Um dies zu iiberpriifen
wurden die Produkte erneut in die drei Kategorien (a) kein Produkt-Selbstbezug (Stuhl,
Lampe), (b) geringer Produkt-Selbstbezug (Bikini, Lippenstift) und (c) hoher Produkt-
Selbstbezug (Uhr, Auto) eingeteilt und ihr Einfluss auf die Produktbeurteilung und die
Produktrelevanz untersucht.

Tabellen 7 und 8 zeigen die Mittelwerte zu der Produktbeurteilung und der
Produktrelevanz in Abhiéngigkeit der drei Produktkategorien: kein Selbstbezug, geringer
Selbstbezug und hoher Selbstbezug. Zwar treten hier signifikante Unterschiede zwischen
den Produktkategorien auf (Fprodukibeurteitung(2, 67) = 12.54, p = .000, eta? = 11 und
Fproduktrelevanz (2, 66) = 4.90, p = .008, eta? = .05), aber entgegen den Erwartungen werden
die Produkte ohne Selbstwertbezug tendenziell positiver beurteilt als die Produkte, denen
ein geringer Selbstbezug beigemessen wurde. Daneben weisen die Produkte mit einem
geringen Selbstbezug eine hohere Relevanz auf, als diejenigen, denen ein hoher

Selbstbezug unterstellt wurde.

Tabelle 7. Deskriptive Ergebnisse der Produktbeurteilung in Abhéngigkeit der Produktkategorien: kein
Selbstbezug, geringer Selbstbezug und hoher Selbstbezug.

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 Abhédngigkeit der Produktkategorien: kein
Selbstbezug, geringer Selbstbezug und hoher Selbstbezug.

Produktkategorie Mittelwert Standardabweichung

kein Selbstbezug 4,9254 1,24925

geringer Selbstbezug 5,6604 1,42336

hoher Selbstbezug 5,2576 1,40533
Hypothesenpriifung

Mit der ersten Hypothese wurde die Vermutung aufgestellt, dass die Produktbeurteilung
negativer und die Kaufmotivation geringer ausfallen, wenn den Probandinnen diinne und
zugleich attraktive Models dargeboten werden. Die zweite Hypothese erwartet die
gegenteiligen Effekte, wenn ein molligeres und damit auch unattraktiveres Model die
Werbekampagnen schmiickt. Dann, so wurde angenommen, fiande ein Abwirtsvergleich
statt, der zu einer Erhohung des Selbstwerts und damit zu einer besseren Bewertung der
umworbenen Produkte fiihrt. Ein Priming auf das Korperselbstbild der Teilnehmerinnen
sollte diese Effekte zudem verstiarken (Hypothese 5).

Um diese Annahmen zu priifen, wurde zunidchst eine multivariate Varianzanalyse
durchgefiihrt, mit deren Hilfe liberpriift werden sollte, ob sich die einzelnen Items der
Produktbeurteilung, iiber alle Produkte hinweg, in Abhéngigkeit des Modeltyps (dick vs.
diinn) in ihren Werten signifikant unterscheiden. Hier wurde jedoch bei keiner der Items
ein signifikanter Unterschied sichtbar. Auch hinsichtlich der Produktrelevanzitems zeigten
sich keine signifikanten Unterschiede bei den Werten in Abhingigkeit des Modeltyps
(Tabellen der Mittelwerte zur Produktbeurteilung und der Produktrelevanz in
Abhingigkeit des Modeltyps s. Anhang C3 und C4).

Unter zusitzlicher Beriicksichtigung des Primings als UV zeigten sich hinsichtlich der
Produktbeurteilung und der Produktrelevanz lediglich bei den Werten des gegensitzlichen
Adjektivpaars nicht zu gebrauchen-zu gebrauchen signifikante Unterschiede in
Abhingigkeit davon, ob die Probandinnen vorab geprimt wurden oder nicht (F(1, 63) =
5.855, p =.019, eta? = .089). Tabelle 9 zeigt die entsprechenden Mittelwerte.
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Tabelle 9. Vergleich der Mittelwerte des Items ,,zu gebrauchen* in Abhingigkeit von dem Modeltyp und

Priming.
Modeltyp
Item (dick vs. diinn) Priming Mittelwert ~ Standardabweichung
nicht zu gebrauchen - zu diinnes Model Priming
gebrauchen 5,7353 ,67715
kein Priming 5,4167 ,86417
dickes Model Priming 5,0833 ,97942
kein Priming 5,8627 1,05118

Folglich wurden die Produkte, entgegen der zu Beginn aufgestellten Annahmen, eher als zu
gebrauchen eingeschitzt, wenn diinne Models auf den Werbekampagnen abgebildet waren
und die Probandinnen zuvor geprimt wurden. Ein Priming in Kombination mit einem
dickeren Model fiihrte sogar zu einer geringeren zu gebrauchen- Einschitzung als ohne
Priming. Der hier zu erkennende Wechselwirkungseffekt steht im Gegensatz zu den
anfédnglich aufgestellten Hypothesen 1, 2 und 5, in denen davon ausgegangen wurde, dass
die dickeren Models zu vorteilhafteren Einschitzungen bzgl. der Produktbeurteilung
fiihren, und dies insbesondere dann, wenn die Probandinnen zuvor auf ihr Korperselbstbild
geprimt wurden.

Um diese Effekte in Abhingigkeit des Modeltyps und des Primings entlang der
unterschiedlichen Produkte differenzieren zu konnen, wurden alle Einzelitems zur
Beurteilung jedes Produktes (anstatt der Globalwerte) in eine multivariate Varianzanalyse
als AVs miteinbezogen. Auch hier zeigten sich iiber alle Items hinweg keine signifikanten
Unterschiede in Abhingigkeit des Modeltyps. Wurde jedoch auch hier das Priming als
zweite UV mit einbezogen, so zeichneten sich zumindest vereinzelt Signifikanzen bei den
Produkten Bikini, Lampe und Uhr ab.

Mit dem Bikini fiihlten sich die Probandinnen signifikant besser (F(1, 62) = 5.646, p =
.021, eta® = .087), wenn sie vorab auf ihr Korperselbstbild geprimt wurden, unabhéngig
davon, ob ihnen ein dickes oder ein diinnes Model prisentiert wurde.

Bei der Lampe war die Kaufmotivation der Probandinnen signifikant hoher, wenn diese
nicht zuvor geprimt wurden (F(1, 62) = 5.963, p = .018, eta? = .092). Ein dhnliches Bild
zeigte sich auch bei der Beurteilung der Uhr. Hier wurde, ebenfalls unabhingig vom
Modeltyp, die Kampagne signifikant mehr gemocht (F(1, 62) = 8.896, p = .004, eta? =
.131) und das Produkt signifikant positiver beurteilt (F(1, 62) = 6.292 .015 eta? = .096),
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wenn die Probandinnen nicht vorher geprimt wurden (Mittelwert zu den Effekten dieser
Produkte, s. Anhang C5, C6 und C7).

Die hier aufgetretenen, vereinzelten Signifikanzen haben sich nur bei wenigen Items des
Produktbeurteilungsfaktors gezeigt und weisen zudem in unterschiedliche Richtungen.

In Abhéngigkeit des Modeltyps und in Kombination mit dem Priming zeigte sich bei den
beiden Items des Produktrelevanzfaktors bei der Uhr noch ein signifikanter
Wechselwirkungseffekt, wonach die Uhr als signifikant relevanter (F (1, 62) = 6.109,
p=.016, eta? = .094) und als mehr zu gebrauchen (F (1, 62) = 8.055, p=.006, eta? = .120)
eingeschitzt wird, wenn die Probandinnen ein diinnen Models dargeboten bekommen und
zusitzlich vorab geprimt werden. Ein vorangehendes Priming in Kombination mit einem
dicken Model fiihrte jedoch zu deutlich niedrigeren Werten. Tabelle 10 zeigt die
Mittelwerte der beiden Items in Abhéngigkeit des Modeltyps und der Priming-Bedingung

im Vergleich.

Tabelle 10. Mittelwerte der Items ,,relevant” und ,,zu gebrauchen* der Uhr in Abhingigkeit 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 iiberdies angenommen, dass ein attraktives, diinnes
Model im Gegensatz zu einem unattraktiveren, dickeren Model aufgrund eines
resultierenden Aufwiértsvergleiches einen negativen Einfluss auf den Selbstwert der
Probandinnen hat. Um diese Annahme zu priifen wurde eine Varianzanalyse durchgefiihrt,
bei welcher der Modeltyp als UV und die vier Selbstwertitems, die im Rahmen der

Untersuchung erhoben worden sind, als AVs aufgenommen wurden. Hier zeigten sich
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jedoch keine signifikanten Ergebnisse. Auch in Ergidnzung mit dem Priming als zusétzliche
UV kamen keine signifikanten Unterschiede bzgl. des Selbstwerts der Probandinnen zum
Vorschein.

Wurden die vier Selbstwertitems hingegen als Kovariate in die Varianzanalyse
miteinbezogen, bei welcher der Modeltyp als UV und die Produktbeurteilungs- und
Produktrelevanz-Items als AVs einflossen, wurden auch hier vereinzelte Signifikanzen bei
den Produkten Auto, Bikini, Uhr und Lampe sichtbar (s. Tabelle 11). Bei genauerer
Betrachtung der deskriptiven Daten (s. Tabelle 12) wird jedoch deutlich, dass sich hier
zwar teilweise Werte finden lassen, welche die vorliegenden Hypothesen unterstiitzen
(Auto und Uhr) aber ebenso auch Werte, die eben nicht in die angenommene Richtung
zeigen (Bikini und Lampe). Das Auto beispielsweise wird bei der Darbietung eines dicken
Models als relevanter und eher zu gebrauchen eingeschitzt. Zudem ist auch die
Kaufmotivation der Probandinnen, wie in den Hypothesen 1 und 2 angenommen,
signifikant hoher, wenn ein weniger attraktives, dickeres Model auf den Werbeanzeigen
abgebildet ist. Der Bikini hingegen wurde in Kombination mit einem diinnen Model als

relevanter und stirker zu gebrauchen eingeschitzt.

Tabelle 11. Signifikante Einfliisse des Modeltyps auf die Produktbeurteilungs- und Produktrelevanz-Items

unter Beriicksichtigung der Selbstwert-Items als Kovariate.

Selbstwert-Items Abhingige Variable df F p eta?
Attraktivititseinschitzung 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 Korper Auto (relevant) 1 6,075 ,017 ,096
Auto (Kaufmotivation) 1 4,225 ,044 ,069
Uhr (Qualitit) 1 5,002 ,029 ,081
Lampe (Campaign Liking) 1 4,683 ,035 ,076
Lampe (Qualitit) 1 4,803 ,033 ,078
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Tabelle 12. Mittelwerte der einzelnen ,,signifikanten* Produktbeurteilungsitems im Vergleich.

Items Modeltyp (dick vs. diinn) Mittelwert Standardabweichung
Auto (relevant) diinnes Model 4,53 1,961
dickes Model 491 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 (Qualitit) diinnes Model 3,53 1,548
dickes Model 3,76 1,562

Obwohl sich die Hypothesen 1, 2 und 5 bislang nicht bestitigt haben, soll untersucht
werden, inwiefern die Produktbeurteilung und die Einschitzungen der Probandinnen bzgl.
der Produktrelevanz davon beeinflusst werden, ob es sich um ein attraktives Produkt mit
einem geringen bzw. hohen Selbstbezug handelt, oder um ein Produkt ohne Attraktivitits-
und Selbstbezug (Hypothese 3). Hierzu wurden die Werte der Produktbeurteilungs- und
Produktrelevanzitems zunichst innerhalb der beiden Kategorien ,,attraktivititsbezogene
Produkte* und ,,nicht attraktivitdtsbezogene Produkte* gemittelt und anschliefend in eine

Varianzanalyse als abhéngige Variablen aufgenommen. Hier zeigten sich gleichfalls keine
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signifikanten Unterschiede in Abhingigkeit des Modeltyps oder des Primings (Deskriptive
Werte s. Anhang C8 und C9). Bei der Kombination von Modeltyp und Priming als
unabhingige Variablen trat jedoch eine Signifikanz hinsichtlich der Produktrelevanz bei
den attraktivitdtsbezogenen Produkten auf (F(1, 63) = 4.72, p = .034 und eta? = .07). Die
deskriptive Werte, die in Tabelle 13 aufgefiihrt sind, lassen hier den selben
Wechselwirkungseffekt erkennen, der sich bereits bei der Uhr (als attraktivitdtsbezogens

Produkt) hinsichtlich der beiden Produktrelevanzitems gezeigt hat (vgl. Tabelle 10).

Tabelle 13. Mittelwerte zur Produktrelevanz attraktiver und nicht attraktiver Produkte in Abhingigkeit des

Modeltyps und von Priming.

Modeltyp
(dick vs.diinn) Priming Mittelwert Standardabweichung
Produktrelevanz - Attraktivitidtsbezug 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 der Produktbeurteilungs- und
Produktrelevanzitems in die Kategorien ,,Produkte ohne Selbstbezug®, ,,Produkte mit
geringem Selbstbezug“ und ,Produkte mit hohem Selbstbezug® eingeteilt. Die
entsprechenden Werte wurden dafiir zundchst gemittelt und anschlieBend in eine
Varianzanalyse als AVs integriert. Hierbei wurden sowohl beim Modeltyp als UV, als auch
unter Miteinbezug von Priming keine signifikanten Unterschiede in den Werten der drei

Produktkategorien gefunden. Somit kann auch die dritte Hypothese nicht bestitigt werden.

In Anlehnung an die Untersuchung von Hifner und Trampe (im Druck) zu expliziten und
impliziten Produktbeurteilungen wurde zusitzlich noch iiberpriift, inwiefern das Mogen
der Werbekampagne (Campaign Liking) einen Einfluss auf die Kaufmotivation der
Probandinnen ausiibt. Hierfiir wurden die Probandinnen nach Angaben zum Campaign
Liking iiber alle Produkte hinweg mittels Median-Split (MD = 3.83 ) in die beiden
Gruppen geringes Campaign Liking (n = 42) und hohes Campaign Liking (n= 25)
aufgeteilt. Die Ergebnisse einer Varianzanalyse zeigen, dass das Kampagnenmdgen bei

allen Produkten, auBler den nicht-attraktivitdtsbezogenen Produkten Stuhl und Lampe,
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einen signifikanten Einfluss auf die Kaufmotivation haben (Fa,(1, 66) = 6.37, pauwo =
014, etasu = .09; Frippensti(1, 66) = 12.80, prippensiifi = -001, eta?rippenstis = -17; Fpikini(1, 66)
= 8.26, pgikini = -005, eta?ixini = .11; Fyp(1, 66) = 21.21, pyn, = .000, eta?y, = .25). Tabelle
KKK lisst erkennen, dass auch die Produkte Stuhl und Lampe tendenziell zu einer hoheren
Kaufmotivation gefiihrt haben, wenn die Kampagne von den Probandinnen auch gemocht
wurde. Vor dem Hintergrund, dass sowohl das Campaign Liking auch die Kaufmotivation
zu den Items des Produktbeurteilungsfaktors zéhlen, die untereinander hoch korrelieren, ist

das hier aufgefiihrte Ergebnis jedoch nicht anders zu erwarten gewesen.

Tabelle 14. Mittelwerte zu der Kaufmotivation aller Produkte in Abhéngigkeit 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

pae s 1,675

Zur Uberpriifung der vierten Hypothese, bei der angenommen wurde, dass aufgrund der
Priasentation eines diinnen, attraktiven Models die Probandinnen eine Bedrohung ihres
Selbstwerts wahrnehmen und daher dazu neigen, mit Hilfe anderer Argumente diese
Bedrohung abzuwenden, muss zunichst geschaut werden, durch was der Selbstwert der
Probandinnen bedroht und beeinflusst wird. Obgleich, wie oben bereits geschildert, der

Modeltyp und das Priming keinen signifikanten Einfluss auf den Selbstwert haben, ist der
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Body-Mass-Index der Probandinnen ein sehr guter Pridikator dafiir, wie zufrieden sie mit
threm Aussehen und ihrem Korper sind und fiir wie attraktiv sie sich selbst einschitzen.
Die Tabelle 15 zeigt, dass die Selbstwertitems negativ mit dem BMI korrelieren: Je hoher
der BMI der Probandinnen, desto signifikant geringer fielen ihre Angaben bzgl. ihrer
Zufriedenheit mit ihrem Aussehen, ihrem Korper, ihrer Attraktivitit und mit sich im

Allgemeinen aus.

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

Zufriedenheit
Attraktivitdts-  mit dem Zufriedenheit im Zufriedenheit
BMI einschiatzung  Aussehen Allgemeinen mit dem Korper
BMI Korrelation nach
1 -,338(*%) -,398(*%) -,389(*%) -, 447 (%)
Pearson
Signifikanz
,005 ,001 ,001 ,000
(2-seitig)
Attraktivitits- Korrelation nach
-,338(*¥*%) 1 ,590(*%) ,601(*%) ST2(%%)
einschitzung Pearson
Signifikanz
,005 ,000 ,000 ,000
(2-seitig)
Zufriedenheit mit Korrelation nach
-,398(**)  ,590(*%*) 1 J134(%%) ,758(%%)
dem Aussehen Pearson
Signifikanz
,001 ,000 ,000 ,000
(2-seitig)
Zufriedenheit im Korrelation nach
-,389(*%*%)  ,601(**) ,734(%%) 1 JT73(%%)
Allgemeinen Pearson
Signifikanz
,001 ,000 ,000 ,000
(2-seitig)
Zufriedenheit mit Korrelation nach
S A47(FF)  5T2(FF) ,758(%%) JT73(%%) 1
dem Korper Pearson
Signifikanz
,000 ,000 ,000 ,000
(2-seitig)

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

Da die Probandinnen bei der Evaluation der Models ebenso angeben sollten, fiir wie
attraktiv sie sich im Vergleich zum jeweils dargebotenen Model einschétzen, wurde auch
tiberpriift, in wiefern der BMI auch ausschlaggebend dafiir ist, fiir wie attraktiv sich die
Probandinnen einschitzten. Hierzu wurden die Probandinnen zunichst mittels Median-

Split (MD = 21.60) in die beiden zwei Gruppen geringer BMI (n = 33) und hoher BMI (n =
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34) eingeteilt und anschliefend wurde mit Hilfe einer Varianzanalyse der Einfluss des BMI
auf die Attraktivitdtseinschdtzung der Probandinnen im Vergleich zu den sechs Models
analysiert. In den Ergebnissen (s. Tabelle 16) zeigt sich, dass sich die Probandinnen mit
einem geringen BMI im Vergleich zu den Models als attraktiver einschitzten, als
diejenigen mit einem hohen BMI. Die Werte bei den Models 1, 2 und 6 sind hier
signifikant (Fpoge11(1, 66) = 4.39, pimoderi= -04, eta?,ode1 = 065 Frogeiz(1, 66) = 5.84 prioderr=
018, eta?pger2 = .08 und  Fpgei3(1, 66) = 3.08, proders= 033, eta?noa03 = .07), die Werte der

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

Tabelle 16. Mittelwerte der Attraktivititseinschitzung der Probandinnen im Vergleich zu den Werbemodels

in Abhingigkeit eines geringen oder hohen BMIs.

Attraktivitdtsvergleich 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 zufrieden die Probandinnen mit ihrem
Aussehen und ihrem Korper sind und fiir wie attraktiv sie sich im Vergleich zu dem
dargestellten Model wahrnehmen, unabhingig davon, um welchen Modeltyp (dick vs.
diinn) es sich handelt oder ob sie vorab auf ihr Korperselbstbild geprimt wurden. Der
Zusammenhang zwischen dem BMI, dem Selbstwert der Probandinnen und ihrer
Attraktivititseinschdtzung im Vergleich zu den Models ldsst sich auch dadurch noch

einmal verdeutlichen, dass sich nach einem Selbstwert-Split (vgl. Schemer, 2007) der
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Probandinnen hinsichtlich ihres Selbstwertes (MD = 5.00, geringes Selbstwertgefiihl (n =
36) und hohes Selbstwertgefiihl (n = 32)), diejenigen als signifikant attraktiver im
Vergleich zu den Models einschitzten, die auch einen hohen Selbstwert aufwiesen
(Deskriptive Mittelwerte und die Ergebnisse der Tests der Zwischensubjekteffekte s.
Anhang C10 und C11).

Generell muss jedoch an dieser Stelle festgehalten werden, dass die Teilnehmerinnen an
dieser Studie iiberwiegend einen sehr geringen BMI hatten (M = 21.96, SD = 2.89, min =
17.06, max = 30.12, wobei ein BMI von 18 einen sehr schlanken Frauenkorper
reprisentiert), so dass die Stichprobe hier nicht normalverteilt ist.

Um schlieBlich zu untersuchen, in wiefern durch die Darbietung eines diinnen, attraktiven
Models der Selbstwert der Probandinnen bedroht wird, so dass sie sich mittels anderer
Argumente zu verteidigen suchen, wurde der Selbstwert-Split als Kovariate in eine
Varianzanalyse miteinbezogen, bei welcher der Modeltyp (dick vs. diinn) als fester Faktor
und die beiden Items zur Erfassung moglicher defensiver Strategien (die Einschitzung der
eigenen Intelligenz und Sympathie im Vergleich zu den Models) als AVs integriert wurden.
Als Resultat zeigt (s. Tabelle 17), dass sich die Probandinnen als signifikant intelligenter
und sympathischer im Vergleich zu dem dargebotenen Model einschitzten, wenn es sich
um ein sehr diinnes, attraktives Model hielt (Fiyeuigenter (1, 66) = 8.88, pintettigenter = -000,
etaipettigenter = -12 und Fyypamischer(1, 66) = 10.95, poympathischer = -002, etasypathischer = -15).

Die vierte Hypothese zu den defensiven Strategien konnte daher bestitigt werden.

Tabelle 17. Mittelwerte der Intelligenz- und Sympathieeinschitzungen der Probandinnen im Vergleich zu

den Models in Abhéngigkeit des Modeltyps und Beriicksichtigung des Selbstwert-Splits als Kovariate.

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

Die Analyse der Ergebnisse ldsst bereits erkennen, dass allgemeingiiltige, die Hypothese
stiitzende, Aussagen nicht generiert werden konnen. Dennoch sollen die Daten an dieser
Stelle nochmals genauer betrachtet werden um Erkenntnisse zu sichern, die vielleicht nicht
unbedingt mit den aufgestellten Haupthypothesen zu vereinbaren sind, aber interessante
Aspekte in anderen Bereichen aufzeigen.

Der Manipulations- Check konnte zeigen, dass die grundlegende Basis, auf der die
Forschung beruhen sollte, gegeben war: Die diinneren Models wurden nicht nur als
signifikant schlanker wahrgenommen, sondern ebenfalls als signifikant attraktiver. Mit
anderen Worten stellten die diinnen Models also, eine potentiell hhere Bedrohung des
Selbstwertes da als die molligeren Models.

Bei den Produkten wurde zwischen attraktivititsbezogenen sowie  nicht-
attraktivitdtsbezogenen Produkten unterschieden, die Beurteilung der Produkte wurden
durch eine Faktorenanalyse in die Faktoren Produktbeurteilung sowie Produktrelevanz
unterteilt.

Die Untersuchung ob eine der Produktkategorien als besser oder relevanter eingestuft
wurde, zeigt ein interessantes Ergebnis. Die Produktkategorien unterscheiden sich zwar
signifikant hinsichtlich ihrer Relevanz nicht jedoch hinsichtlich ihrer Beurteilung. So
wurden die attraktivititsbezogenen Produkte als signifikant relevanter beurteilt als die
nicht-attraktivitidtsbezogenen  Produkte. Dieses Ergebnis Ildsst vermuten, dass
Produktrelevanz hier als Ausdruck des personlichen Wertes der Versuchsteilnehmerinnen
gewertet werden kann und nicht als alltigliche ,,Niitzlichkeit* oder, wie es urspriinglich
gedacht war zur Erfassung des Involvementgrades. Denn wiirde man die
Gebrauchstauglichkeit von Produkten wie einem Wecker, einem Stuhl oder einem
Staubsauger mit denen eines Bikinis, einer Kette oder Maskara vergleichen, so scheinen
doch  die  nicht-attraktivititsbezogenen =~ Produkte  eine  hohere  alltigliche
Gebrauchstauglichkeit zu besitzen. Beziiglich des Selbstbezuges der Produkte scheint eine
generelle Einteilung schwierig. Zwar unterscheiden sich die drei Kategorien signifikant
voneinander, allerdings zeigen die Ergebnisse, dass in diesem Fall die Produkte mit einem
niedrigen Selbstwerbezug tendenziell besser beurteilt und als relevanter eingeschitzt

werden als Produkte, die einen eher hohen Selbstwertbezug haben. Es bleibt also
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festzuhalten, dass die Ergebnisse der Modelbeurteilung zwar eine gute Grundlage fiir die
Hypothesenpriifung liefern, eine exakte Einteilung der Produkte, basierend auf den
vorliegenden Ergebnisdaten aber schwierig ist.

Die Annahme der ersten Hypothese, dass bei der Rezeption von schlanken Models die
Produktevaluation niedriger wére, kann hinsichtlich der Ergebnisse nicht gestiitzt werden.
Entgegen der Ergebnisse von Bower (2001) sowie Héfner und Stapel (2006), in denen sich
die Auswirkungen des scheinbar stattgefundenen sozialen Vergleiches direkt auf die
Bewertung der Produkte ausgewirkt haben, zeigen in dieser Untersuchung die deskriptiven
Werte, sowohl des Produktbeurteilungs- als auch des Produktrelevanzfaktors, kaum
Unterschiede auf. Einzig bei dem Item ,,zu gebrauchen* des Produktrelevanzfaktors zeigte
sich ein signifikanter Unterschied, wenn das Priming als zusitzliche UV beriicksichtigt
wurde. Entgegen, der in den Hypothesen formulierten Annahmen wurde das Produkt aber
als ,,gebrduchlicher* eingeschitzt, wenn es von einem schlanken Model prisentiert wurde.
Bezieht man hier die Ergebnisse aus der generellen Produktbeurteilung ein, ndmlich das
der Produktrelevanzfaktor ein Indikator fiir die personliche Wichtigkeit des Produktes sein
konnte, so wiirde dieses Ergebnis eher den Erkenntnissen von Baker und Churchill
entsprechen, die in ihren Untersuchungen einen generell positiven Effekt von attraktiven
Models postulierten (vgl. Baker & Churchill, 1977). Dieser Effekt beziiglich der
Produktrelevanz zeigt sich auch in weiteren Ergebnissen. So ldsst sich derselbe
Wechselwirkungseffekt erkennen, bei einer Mittelung der Produkte hinsichtlich der
Attraktivitdtsbezogenheit, wenn man das Priming mit einbezieht. Auch hier zeigen die
Ergebnisse, dass die Produktrelevanz durch die Rezeption eines attraktiven Models
gesteigert wird. Bezieht man auBlerdem die Ergebnisse von Héfner und Trampe (in Druck)
mit ein, so wiirde hier die eher positive Bewertung auf eine implizite Produktbeurteilung
schlieBen lassen, bei der die positiven Eigenschaften des Models auf das Produkt
iibertragen werden.

Die Untersuchung der einzelnen Bewertungsitems konnte in den Ergebnissen keine
eindeutige Richtung aufzeigen, zwar lassen sich vereinzelte Signifikanzen erkennen, diese
sind jedoch duBerst unstrukturiert und von nur geringer Aussagekraft.

AuBerdem wurde, in Anlehnung an Hifner und Trampe (im Druck), die Auswirkungen des
Campaign liking auf die Kaufmotivation der verschiedenen Produkte untersucht. Zwar

zeigen sich hier bei allen Produkten zumindest tendenzielle Signifikanzen, so dass
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angenommen werden kann, dass ein generelles Mogen der Kampagne, die Kaufmotivation
verbessert. In Anbetracht der Tatsache, dass es sich dabei um zwei Items desselben Faktors
handelt, die hoch miteinander korrelieren, war dieser Effekt jedoch anzunehmen.

In den bisherigen Forschungsarbeiten in diesem Bereich (Bower, 2001, Héifner & Stapel,
2006, Hifner, 2000) wurde zumeist davon ausgegangen, dass die negative
Produktevaluation eine Konsequenz eines niedrigen Selbstwertgefiihls war, ausgelost
durch einen aufwirts gerichteten sozialen Vergleich. Um diese Annahme zu iiberpriifen,
wurde untersucht, ob der Modeltyp einen Einfluss auf verschiedene Selbstwertitems der
Probandinnen hatte. Die Ergebnisse zeigen jedoch keinen signifikanten Unterschied. Bei
dem BMI der Teilnehmerinnen konnten hingegen sehr wohl Einfliisse auf den Selbstwert
nachgewiesen werden: Je hoher der BMI, desto niedriger die Zufriedenheit mit dem
eigenen Korperselbstbild. So zeigt sich, dass je hoher der BMI, desto niedriger die
Zufriedenheit mit dem eigenen Korperselbstbild. So iiberrascht es auch nicht, dass in
Abhingigkeit vom BMI ein Vergleich mit den Models zu unterschiedlichen Konsequenzen
fiihrte. Es zeigt sich, dass schlanke Versuchsteilnehmerinnen sich im Vergleich zu den
verschiedenen Modeltypen als attraktiver einschidtzten als ihre molligeren
Kommilitoninnen. Zwar sind diese Werte nicht durchgehend signifikant, doch weisen sie
zumindest alle in dieselbe Richtung. Der BMI der Probandinnen bestimmt somit, wie
zufrieden die Probandinnen mit ihrem Aussehen und ihrem Korper sind und fiir wie
attraktiv sie sich im Vergleich zu dem dargestellten Model wahrnehmen, unabhingig
davon, um welchen Modeltyp es sich handelt oder ob sie vorab auf ihr Korperselbstbild
geprimt wurden. Als weiterer Indikator, ob eine Bedrohung des Selbstwertes stattgefunden
hat, kann man die Verwendung von defensiven Strategien heranziehen. Bei einer solchen
Strategie wird der Teil des bedrohten Selbstwertes geschiitzt indem der Vergleich auf eine
andere Ebene verschoben wird. In dieser Untersuchung konnte gezeigt werden, dass wenn
die Versuchsteilnehmerinnen mit schlanken Models konfrontiert wurden, sie sich dafiir als
signifikant intelligenter und auch sympathischer als das Modell einschitzten. Dieser Teil
der Untersuchung ist besonders interessant, da hier zwar erkennbar wird, dass es zu einer
Bedrohung des Selbst gekommen ist, nicht aber, ob daraus auch eine Herabsetzung des
Selbstwertes resultierte. Es bleibt zu vermuten, dass durch die Anwendung der defensiven
Strategien, eben diese Bedrohung abgewendet wurde, und es somit in Folge auch nicht zu

einer negativen Produktevaluation gekommen ist.
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Welche weiteren Griinde dazu gefiihrt haben konnen, dass die Ergebnisse nicht zu dem
gewiinschten Erkenntnisgewinn beigetragen haben, wird innerhalb des nachfolgenden

Teils diskutiert.

Die Ergebnisse dieser Studie konnten also iiberwiegend die aufgestellten Hypothesen nicht
stiitzen. Im Folgenden sollen daher verschiedene Erklirungsansitze dieser Ergebnisse
aufgefithrt, Mingel und Grenzen dieser Studie verdeutlicht und Anregungen fiir

kommende Forschung gegeben werden.

Methodische Grenzen

In dieser Studie wurden ausschlieBlich weibliche Versuchspersonen herangezogen um u. a.
Storvariablen geschlechtsspezifischer Zusammenhidnge (z.B. zwischen weiblichen
Versuchspersonen und ménnlichen Models und umgekehrt) ausschlieBen zu konnen.
Zudem konnten diverse Untersuchungen zeigen (u.a. Petersen, 2005; Schemer, 2007;
Polivy & Hermann, 2004), dass Frauen durch physisch attraktiv Medienpersonen stéirker
beeinflusst werden als Ménner, so dass hier die Wahrscheinlichkeit Effekte messen zu
konnen, erhoht war. Des Weiteren konnte die Komplexitit des Versuchsaufbaus erheblich
reduziert werden, indem nur weibliche Models prisentiert wurden. Neben diesen Vorteilen
stellt die Einschrainkung der Wahl der Versuchspersonen allerdings ebenso die
Reprisentativitidt der Studie in Frage. Es wurden ausschlielich weibliche Studentinnen
einbezogen, die iiberwiegend aus derselben Altersgruppe stammten und mehrheitlich im
unteren Bereich liegende BMI-Werte verzeichneten. Es bleibt daher zu untersuchen, ob
sich bei Probanden beiden Geschlechts, unterschiedlichen Alters, Personen aus niedrigeren
Bildungsschichten und mit schlechteren BMI- Werten, abweichende Ergebnisse zeigen und
in wie weit sich diese demografischen Daten als moderierende Variablen erweisen wiirden.
Uberdies konnen durch diese Studie keine Aussagen iiber Langzeiteffekte getroffen
werden (s. Schemer, 2007). Es bleibt zu erforschen ob sich langfristig durch den Einsatz
von molligen resp. ultra schlanke Models fiir ein bestimmtes Produkt oder eine Marke

spezifische Einstellungen entwickeln.

Neben der nur bedingt gegebenen Reprisentativitit durch die eingeschriinkte
Versuchspersonenwahl miissen weitere, fiir Laborexperimente spezifische Probleme

beriicksichtigt werden. So konnen die kiinstliche Umgebung des Experiments, sowie die
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subjektiven Erwartungen hinsichtlich des Untersuchungsziels zu verfidlschten Antworten

der Probandinnen gefiihrt haben (Stichwort: Demand Characteristics).

Probleme der expliziten Befragung

Beziiglich der expliziten und impliziten Produktbeurteilung (Abschnitt 2.5) wurde bereits
deutlich gemacht, dass die Richtung der Wahrnehmung und Bewertung von
Werbeanzeigen im Wesentlichen davon abhingt, ob sie spontan oder reflektiert erfolgt. In
der vorliegenden Studie wurde ausschlieBlich von einer expliziten Produktbeurteilung
ausgegangen, da die Versuchspersonen mittels der Abfrage der Items zur Produkt- bzw.
Kampagnenbewertung aufgefordert wurden, sich genau mit der Evaluation der Anzeigen
auseinanderzusetzen. Es ist jedoch fraglich ob im Alltag {iiberhaupt eine explizite
Beurteilung von Werbekampagnen stattfindet, oder ob sie nicht vielmehr ,,im
Voriibergehen" wahrgenommen werden. Schlielich miissen fiir eine reflektierte
Bewertung kognitive Kapazititen beansprucht werden, was voraussetzt, dass den
Rezipienten diese Kapazititen nicht nur zur Verfiigung stehen, sondern diese zudem auch
noch motiviert sind, sich intensiv mit der Anzeige zu beschéftigen. Kramer (2008) erldutert

diese Problematik wie folgt:

Spezifisch an den Studien zu den Auswirkungen des sozialen Vergleichs mit
ultraschlanken Medienfiguren wird kritisiert, dass die gewihlten abhingigen
Variablen die Effekte eher unterschitzen. Gurari, Hetts und Strube (2006) zeigen,
dass zwar teilweise kein Effekt auf explizite Selbstbewertungen beobachtbar ist,
aber implizite MaBle der Selbstbewertung (...) anschlagen - diese werden allerdings

in einem GroBteil der Studien gar nicht erhoben (S. 4).

Innerhalb dieser Studie zeigen sich solche impliziten Ergebnisse besonders anhand der
defensiven Strategien. Auch wenn die Modeltypen kaum signifikante Einfliisse auf die
Wahrnehmung und Beurteilung der Produkte hatten, so erweisen sie sich dadurch dennoch

als wirksam auf die Selbstwahrnehmung der Betrachterinnen.

Fehlende empirische Belege der Vergleichsprozesse
Innerhalb dieser Studie bleibt des Weiteren unklar, ob soziale Vergleiche tatsichlich

stattgefunden haben. Es kann lediglich auf diese geschlossen werden, da sie durch
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Beobachtung oder Befragung nicht hinreichend zu erfassen sind. Wenn ein Vergleich
tatsdchlich stattgefunden hat, so konnen trotzdem keine Vergleichskriterien oder -richtung
manifestiert werden. Die zum Teil inkonsistenten Ergebnisse und geringen Wirkungen der
Modelattraktivitit auf die Produktbeurteilung und den Selbstwert, lassen diesbeziiglich
keine klaren MutmaBungen zu. Schemer (2007) fasst diese Problematik wie folgt

zusammen:

Sind etwa Frauen nach dem Betrachten von Mediendarstellungen attraktiver
Werbemodels unzufriedener mit ihrem Aussehen, dirfte es sich um einen
Aufwirtsvergleich gehandelt haben. Resultieren hingegen keine negativen
Wirkungen ist fraglich, ob soziale Vergleichsprozesse stattgefunden oder ob sie nur

keine Wirkung hinterlassen haben (S.59).

Die Feststellung, dass die Versuchsteilnehmerinnen dieser Studie iiberwiegend jung und
diinn (M. = 23.4, SDgjer = 3.07 und Mpyy; = 21.96, SDgyy = 2.89) waren und hohe
Selbstwerte (M epsnvers = 4.90, SDyeipswers = 1.07) verzeichneten, ldsst darauf schliefen, dass
evtl. iiberhaupt keine Aufwirtsvergleiche stattfanden, weil die Teilnehmerinnen
durchschnittlich zu attraktiv waren. Weiterhin konnte festgestellt werden, dass der
Modeltyp und das Priming keinen signifikanten Einfluss auf die vier Selbstwertitems der

Probanden ausiibte.

Primingeffekte in Bezug auf den Modeltyp, die den aufgestellten Hypothesen und der
Theorie des sozialen Vergleichs entsprechen, konnten nur bei dem Bikinimodel festgestellt
werden. Es stellt sich an dieser Stelle die Frage, welche Faktoren bei dem Bikinimodel die
Wahrnehmung und Bewertung im Vergleich zu den iibrigen Models ausmachen.
Vermutlich gehoren u. a. die leichte Bekleidung und die dadurch offensichtliche Betonung
der Korperfigur dazu. Die Wahrnehmung der Betrachterinnen wird in diesem Fall
vermutlich auf die Figur fixiert. Im Gegensatz zu den anderen Models, bei denen z.B. auch
die Kleidung als Vergleichs- und Bewertungskriterium fiir die Rezipientinnen
herangezogen werden kann, dient im Falle des Bikinimodels dazu fast ausschlieBlich die
Figur und das Aussehen. Welche weiteren Faktoren bei dem Bikinimodel zu den heraus

stechenden Ergebnissen fiihrten, bleibt zu untersuchen.
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Mangelnde Differenzierung der abhdngigen Variablen

Wie bereits in dem Abschnitt zu den Ergebnissen erldutert, sticht der Faktor der
Produktrelevanz besonders hervor. Im Gegensatz zu der Produktbeurteilung, unterschied
sich die eingeschitzte Relevanz zum einen signifikant bei attraktivitidtsbezogenen und
nicht- attraktivitdtsbezogenen Produkten, zeigte aber ebenso signifikante Differenzen im
Zusammenspiel von Modeltyp und Priming. Auch wenn die Ergebnisse die aufgestellten
Hypothesen nicht unterstiitzten (bei Priming und einem diinnen Model wurde die Relevanz
hoher eingeschitzt, als bei einem dicken Model) stellt sich die Frage, in wie weit sich
dieser Faktor als entscheidend fiir die eigentliche Produktbewertung und Kaufmotivation
bewerten ldsst. Die Motivation zur Einbindung der Produktrelevanzitems lag im Vorfeld
vorwiegend in der Uberpriifung des Involvementsgrads. Wie besonders durch Zhao und
Kelly (2005) betont wurde, spielt das Involvement eine groe Rolle bei der
Produktbeurteilung und Kaufmotivation, weil bei Produkten, die irrelevant sind (Produkte
mit geringem Involvement), generell keine hohe Kaufmotivation oder positive
Produktbeurteilung zu erwarten sind. In Hinblick auf die Ergebnisse dieser Studie kann
jedoch vermutet werden, dass die Items der Produktrelevanz, nicht nur die Frage ,,Ist das
Produkt fiir mich tiberhaupt relevant und zu gebrauchen?* implizieren, sondern auch ,,Ist
das Produkt fiir mich so relevant und so niitzlich, dass ich es haben muss oder haben
mochte?”. Die Kldrung dieser Vermutung bleibt jedoch innerhalb dieser Studie offen.
Generell wurden innerhalb dieser Untersuchung evtl. zu wenige Items (ein Item zur
Einschidtzung der Kaufmotivation und je vier Items zur Beurteilung des jeweiligen
Produktes) abgefragt, um klare Aussagen treffen zu konnen. Eine differenziertere und
genauere Formulierung der abhingigen Variablen ist fiir zukiinftige Untersuchungen

deshalb wiinschenswert.

Heterogenitdt des Stimulusmaterials

Wie bereits verdeutlicht erwiesen einzelne Models (z.B. das Bikinimodel) und Produkte
abweichende Ergebnisse. Hierbei stellt sich also die Frage, wo die Ursachen dieser
inkongruenten Ergebnisse liegen. Einerseits konnten die unterschiedlichen Models einen
Grund darstellen. Auch wenn bei der Auswahl der Models auf eine moglichst grofle

Ahnlichkeit beziiglich einer neutralen Korperhaltung oder Kleidung geachtet wurde,

54



unterschieden sich die einzelnen Models auch innerhalb der Modelkategorien (z.B. in ihrer
Hautfarbe, Kérperform oder Haarfarbe) von einander. Es wurden sowohl elegante als auch
sportliche, sehr feminine bzw. eher androgyne und ldchelnde oder eher neutral guckende
Models préasentiert. Daneben wurden bei den Kampagnen unterschiedliche
Hintergrunddesigns und Slogans eingesetzt. Auch diese wurden zwar moglichst neutral
gehalten, trotzdem konnen sich hierbei evtl. individuelle Vorlieben und Abneigungen,
Einstellungen oder Assoziationen der Probandinnen erkennbar machen. Weiterhin variiert
die Skalierung der dargestellten Produkte in so weit, als dass z.B. das Auto im Vergleich
zum Model verkleinert, die Glithbirne hingegen stark vergroflert abgebildet wurde. Die
Heterogenitit des Stimulusmaterials ldsst sich also gegebenenfalls als Erkldrungsansatz fiir

von einander abweichende Ergebnisse heranziehen.

Andererseits ldsst sich durch verschiedenartige Kampagnen ein hoher Realititsbezug
herstellen. Die vorliegende Studie erweist sich aufgrund dieser Anwendungsbezogenheit
als représentativ fiir die ebenso heterogene Werbelandschaft. In der Studie von Baker und
Churchill (1977) wurden z.B. stark standardisierte Kampagnen eingesetzt, bei denen der
Aufbau stets identisch gestaltet war. Trotzdem konnten keine Unterschiede hinsichtlich der
Produkt- oder Kampagnenbewertung in Abhiéngigkeit von Model- oder Produkttyp

festgestellt werden.

Es zeigt sich also das Problem, ein richtiges Mittelmal} zu finden, welches die Kampagnen
einerseits realistisch und anwendungsbezogen, andererseits standardisiert und homogen

genug fiir einen Vergleich darstellt.

Methodische und inhaltliche Probleme der Selbstwert-Erfassung

Der Selbstwert der Probandinnen wurde in dieser Studie erst nach den sechs Kampagnen
erfasst, was ein weiteres methodisches Problem darstellen konnte. Der Zeitpunkt der
Abfrage des Selbstwertes erwies von Beginn an als problematisch. Zu Beginn, noch vor
der Prisentation der Kampagnen, konnte der Selbstwert nicht erfasst werden, da dies die
Effekte des Primings nichtig machen wiirde. Deshalb wurden die vier Selbstwertitems erst
im Anschluss an die Kampagnen eingesetzt. Bei der Reihenfolge von Selbstwertabfrage
und Modelbewertung ergab sich schlieBlich das Dilemma, dass sich diese zwei Abfragen

gegenseitig beeinflussen, weil beide die Probandinnen auf ihr Selbstwert primen, jedoch
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auf unterschiedliche Art und Weise. Es wurde sich dazu entschieden den Selbstwert
zwischen der Prisentation der Kampagnen und der Modelbewertung abzufragen. An dieser
Stelle waren jedoch alle Teilnehmerinnen durch die Selbstwertabfrage auf ihr
Korperselbstbild geprimt, da sie explizit zur Beurteilung der Models und zum Vergleich
mit diesen aufgefordert worden waren. Es ist also fraglich, inwieweit dadurch die

Beurteilung der Models und die Ergebnisse der defensiven Strategien beeinflusst wurden.

Analog zu den Ergebnissen von Héfner und Trampe (in Review) wurden abhingig von der
Art des Models iiber alle Teilnehmerinnen hinweg keine Effekte bzgl. des Selbstwertes
festgestellt; und dies, obwohl in der Untersuchung von Hifner und Trampe die
Teilnehmerinnen zuvor angeben sollten, fiir wie &hnlich sie sich zu dem Model
wahrnehmen, wodurch ein Vergleichsprozess stattgefunden haben sollte. Héfner und
Trampe versuchen dieses Ergebnis anhand des Selective Accessibility Model von
Mussweiler (2003) zu erkldren, wonach die Teilnehmerinnen bei der Darbietung dickerer
Models eher eine Suche nach Gemeinsamkeiten anstellen und sich dem unterlegenen
Standard dhnlich wahrnehmen, wohingegen die Prisentation ultra schlanker Models und
damit einem gehobenen Standard tendenziell eher zu der Suche nach Unterschieden und zu
einer dem Model gegensitzlichen Selbstwertbeurteilung fithrt. Die Assimilation eines
geringen Standards und die Kontrastierung eines gehobenen Standards konnte somit laut
Héfner und Trampe iiber aller Versuchsteilnehmerinnen hinweg zu den gleichen
Selbstbewertungen gefiihrt haben. Dies wiirde jedoch auch bedeuten, dass der Selbstwert
der Probandinnen nicht die zentrale Einflussgrofe auf die explizite Produktbeurteilung

darstellt, sondern vielmehr das Mogen der Kampagne.

Unvollstindigkeit der Produktkategorien

In der vorliegenden Studie wurden unterschiedliche Produkttypen eingesetzt, die sich
hinsichtlich ihres Bezuges zu Attraktivitit und Selbst unterschieden. Allerdings wurden
dabei nicht alle moglichen Kombinationen dieser beiden Faktoren beriicksichtigt. Es
wurden keine attraktivitdtsbezogenen Produkte ohne Selbstbezug eingesetzt, sowie keine
nicht attraktivititsbezogenen Produkte mit niedrigem oder hohem Selbstbezug. Es bleibt zu
untersuchen, ob diese Liicken gerechtfertig sind oder als problematisch betrachtet werden

miissen.
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6. Fazit

Der Ergebnisteil zeigt, dass die Forschungsfrage, in welchem Zusammenhang soziale
Vergleichsprozesse und Produktevaluation stehen, nicht hinreichend geklart werden
konnte. Zwar konnten einige der Ergebnisse, wie bspw. der Zusammenhang zwischen der
Attraktivitit des Models und den defensiven Strategien interessante Ansidtze in diesem
Bereich liefern, letztendlich ist aber davon auszugehen, dass ein einfacher linearer
Zusammenhang zwischen dem Selbstwert und der Produktbeuteilung, wie in Héafner und
Stapel (2006) vermuten nicht existiert. Das eigentliche Problem; der Frage, wann sich
Konsequenzen eines aufwirtsgerichteten Vergleiches auf die Produktbewertung
tibertragen, liegt in dem mangelnden Wissen iiber die Prozesse und die komplexen
moderierenden Variablen, die einen Einfluss auf den Vergleich haben. Es handelt sich
offensichtlich um einen sehr komplexen Prozess, der nicht nur von dem eigenen
Selbstwert, sondern ebenfalls von einer Vielzahl weiterer Bedingungen beeinflusst werden
kann, wie u. a. die Hohe des Involvements, interpersonelle Faktoren, Priming-Effekte etc.
Die Annahme, dass es bei der bloBen Rezeption von schlanken und attraktiven Personen
automatisch zu einem Vergleichsprozess kommt, ist fragwiirdig und sollte weiter
empirisch iiberpriift werden. Um die komplexen und vielseitigen Zusammenhinge der
Werbewirkungsforschung exakter interpretieren und identifizieren zu konnen bedarf es

demnach weitere konkrete Ergebnisse der Grundlagenforschung.

Ebenfalls wichtig fiir zukiinftige Untersuchungen im Bereich der Werbeforschung sind die
geeignete Wahl des Stimulusmaterials sowie die Konstruktion moglichst realistischen

Experimentalbedingungen, welches trotzdem standardisiert und vergleichbar ist.

Als Fazit aus dem hier vorliegenden Forschungsbericht sollte die Erkenntnis gezogen
werden, dass samtliche heterogene Ergebnisse in diesem Forschungsbereich darauf
zuriickgefiihrt werden konnten, dass die Mehrheit der Untersuchungsdesigns, wie auch in
der vorliegenden Studie, zu komplex gestaltet sind um auf einzelne, konkrete

Zusammenhinge schlieen zu konnen.

Frei nach Albert Einstein: ,,Wissenschaft bedeutet Fiir ein grofles X viele kleine zu

machen.*
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Anhang

A Pretest — Exemplarischer Auszug der Models und Produkte

BEDINGUNG:

Kurz - Instruktion

Hallo liebe Kommilitonin,

In der nachfolgenden Powerpoint Prisentation werden Dir der Reihe nach verschiedene
weibliche Models und unterschiedliche Produkte gezeigt. Zu jedem Model und zu jedem
Produkt werden wir Dir ein paar Fragens stellen. Die Fragen zu jedem Model/ Produkt
stehen jeweils auf einer Seite. Versuche bitte die Fragen so ehrlich wie moglich zu
beantworten. Wenn Du die Fragen zu einem Model bzw. Produkt beantwortet hast, klicke

bitte die Priasentation weiter und beantworte die Fragen auf der nichsten Seite.

Vielen Dank schon mal fiir die gewissenhafte und ehrliche Beantwortung der Fragen. Du

hilfst uns damit wirklich sehr.

Anja, Jenna und Tom



Model 5:

Bitte beurteilen Sie das dargestellte Model mit Hilfe folgender Adjektivpaare:

attraktiv
hiibsch
anziehend
diinn
proportioniert

sympathisch

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

unattraktiv
hisslich
abstoBend

dick
unproportioniert

unsympathisch



Model 5:
Bitte beurteilen Sie das dargestellte Model mit Hilfe folgender Adjektivpaare:

ONONORONONONG,

attraktiv unattraktiv
hiibsch COOOO0O0O  hslich
anziehend 0000000 abstoBend

diinn COOO0O0O00 gk
proportioniert CoO0CO0O00 unproportioniert

sympathisch 0000000 unsympathisch



DISPLAT

Produkt 1:

Bitte beurteilen Sie das dargestellte Produkt mit Hilfe folgender Adjektivpaare:

ONONORONONONG,

positiv
hochwertig ONONONONONONG
luxurios ONONONONONONG
elegant COO0OCQOOO0O
relevant ONONONONONONG

ONONONORONONY,

zu gebrauchen

Wiirden Sie sich mit diesem Produkt gut fiihlen?

Uberhaupt nicht Co0000C0CO0

Wiirden Sie sich mit diesem Produkt schon fithlen?

Uberhaupt nicht C00QCO00O0

Wenn Sie eine andere Person mit diesem Produkt sehen, iiberlegen Sie dann wie Thnen

dieses Produkt stehen wiirde?

Uberhaupt nicht C00QCO00O0

negativ
nicht hochwertig
alltaglich

schlicht
irrelevant

nicht zu gebrauchen

auBerordentlich

auBerordentlich

auBerordentlich



Produkt 12:

Bitte beurteilen Sie das dargestellte Produkt mit Hilfe folgender Adjektivpaare:

ONONONORONONY,

positiv
hochwertig COO0OCQOOO0O
luxurics COO0OCQOOO0O
elegant ONONONONONONG
relevant ONONONONONONG

ONONORONONONG,

zu gebrauchen

Wiirden Sie sich mit diesem Produkt gut fithlen?

Uberhaupt nicht C00QCO00O0

Wiirden Sie sich mit diesem Produkt schon fithlen?

Uberhaupt nicht CO00C0O0O0

Wenn Sie eine andere Person mit diesem Produkt sehen, iiberlegen Sie dann wie Ihnen

dieses Produkt stehen wiirde?

Uberhaupt nicht CO00C0O0O0

negativ

nicht hochwertig
alltaglich
schlicht
irrelevant

nicht zu gebrauchen

auBerordentlich

auBerordentlich

auBerordentlich



Kurz — Debriefing

Vielen Dank!

Durch Deine Antworten hast Du uns dabei geholfen herauszufinden, welche der Models
als attraktiv und schlank oder attraktiv und eher fiilliger wahrgenommen werden. Zudem
ging es darum zu beurteilen, inwieweit ihr glaubt, dass die Produkte eher
attraktivitdtsbezogen sind oder nicht und wie hoch deren Selbstwertbezug gegebenenfalls

ist.

Wenn Du nédheres zu unserem Projekt erfahren mochtest, dann schreibe uns einfach eine e-

Mail an anja-thieme @ gmx.de



B Beispiel einer experimentellen Anordnung im Lab.OR (Bedingung 1)

HOSEAEETONN . Oy WIS L50F - F00F {38 T W=D W o i - s oiy

[H3LEm |

USII0W UERIRR0 WAWUSMT WSSHIP UE YIS 315 UUEM * JBHeM e 15 UaIy S0

‘uagabalb lapam agu0 U o pun ZINUG USNIAMZ USUDEYRYISUISSIM NZ UINEUISSnE uapiam wiuoue ygZiespurul puis uajeq
auaqoy] jinouaq FBLLYSRISYINSIBA, SE agIH 2.y paw aqe( JynpRiyanp abungaisaties§ uayasiBojoyadsd Nz apsawuadg -auug USPIam Ho qeT W

‘uass3-Bungsing IRNsIBAIN
lap uayeyssuassivanaiuabul ang eynyed Jap U Yyeyssuassimeuoniuboy asypuemabuy pun yiewaoul Jny Bunjeigy
1ap uouboy :ebojoysfsd auawalb|y seagabyoed sep (MO geT) Yy2ueasay auljug In) WNLoeIoqeT] Wi Yiis uapuyaq ais

‘USLWLIOHIIM YINZIaH




WESE ATty WIS JQ0T - 00T i TG SUT-0y Ay GRSl - oy A

[Fewsat’]

UBIYI0W USANGEG WAMUSCNT WEP 1ML 315 UUSM _JEHEM,, JIE 215 USHIY g

USLLIESU YOAESU UL UIL G| B PIM JUSLULSdES-auud S0




TN e T o 4 NRRar ] (0 = B {20 WOFETNy SLovaly g CRauFTaqwT g ar

LYW usuuitiag JusLiusdg Wep I 855 ULSM " IN)JeM,, JNE 555 UEHITY SIIg
Lagobal 071 STILCH LS I DU LGOS LWLOUR IIDURISIAAISOHE Uabie s e
uagos uspalngg uslel 4 MpusgayIsUR

SPTL 15 D UHN0QMIED LHSEdWRSQIANA USUHDHIEISIRN IHDUSLIBLIBU LB LS0UGM DUNUINS U SO0 LH | LAPSq Ly WHHEIE S0 L MaZ U 1H0EP 151 BUnnsIequn 8]
yunp usienduuespegas uow Gunodias S Cunysnssaiuy S8 BIun) Pun Uess 3-0masing IRIraaLn) 20 USUBUISUSSS WUBIDERY DU -SU0mubos D apussspris purs Jis

JUSLLLLICO|AA UDIEIEH




UsSAYE 0y BUr|ansUsiuy J60 I LN SR e, INE Sl 1S S Y usgey Jspasgueaq uslie - aip ais wepyen

(4.2 @ 7) 2ors unlaw o oy

[w 5 @ 2 o5 pume windl g

LuEgsEye We It sy yrudsie ustung gy 19D BYEA,

usposEsq Nz slel 4 apuatop ey sp
B0IG S15 Jwa a0 JEye] Boydws weCunDBYREUIT USYIRE0SISd BHY UINE PUIS 'LSULINH USLIBMENE IAL0H 0B &35 1galig auesun BunyInsiEun) 9581p UB SSAR IS0 LUL Jw JLUE




LARYEM,, NG DUEGISILISUR SIH0 815 121

ue neusd subedwey 958 Y315 815 USNBYIS &0IG

‘_ W R R
e ]

HO g




yauspasagnE

YMuapaiagne

YusgaDIE

yjuegeEpne

Ul TNE

wayantagali nz

[ ]

QOOQooQQ

2000000

Q200000

Q000000

Qo00000

QOQQ000

Q00000

B AR

W R

FIELER T

Bjan jEnmpag

W R

udnyinemgeld
AT

wEAHAm

LABNEN NT QY SEP PEISSEIHUI URIED SIS LAIBM JUSS 1M
ey b ooy WSS U NS SES USDUNAL

L350 TE1RNE) JSU0L Uos 00Ny SHS61P SSEP 'B5 UEHLH]
AMTIS0d 0Ny SUSQIOME] SED 8IS USIemeg

saufiedwey sip oS ualow Wes s

BB N 159 G LK 151 ISLSS

L

ok



JREM, INE DUSTSIUIEUE 3110 815 USH I3

ue neual suliedwey 85210 Y215 S5 UARSYIS Sl

N

Y EEE Y R

Y LT S B

dJ0°9ET1j




Yusgarapne

YN

Y usguasgne

YRbpsaE

YF e N

udyargali ng

L

QO00000

QoQoeQQ

Qo000 00

Qo0 0000

QQQ0000

Q020000

QoOOo0Q

W pregeagn

3 EnEgEgn

W3 pregEgn

By3eu pdneigeaqn

W3 rggh

waijaragal
LT

UEAS L

Lusgnes nz yos -ebaptusddi USSEID LSISSAUSIN UBSED: SIS UBIEM ISS S8

BT N0 Y05 -D0aUUEGET WS D I LIS $15 UBDINKA

L151 FEIEnG) Jayoy uos Yos-ebayduadd| seseip S5B0 95 LA

Lagisod yis-ebapduadd UBUBGINME] LGP BIS US| ENGE

Loulieduey| Bip 815 LGN UES S

15 My 151 Yas-abagpduaddr) s 151 pamnas




JERIBAY

IBYBAL INE PUSTSIYISUE ST SIS USHITE

w2 neualb subedusy &10 1215 S15 vanSy3s &g




P

[N TETTLIT

s EDne

IAa e

[Fels FoT T TT Ja ot )

usysnirges Az

0000000

000000

Qo000

000000

000000

000000

Q000000

e e

T e

2 e

o JEneyiagn

B pErmpa

usjneiqed

NI

FEANALN

ARMBNENY FIT RIT T US40 10 ERS ARl LEHIED 1S UBJBM LIFE BAA

Auepyny b I WeSeIp P YIS SIS ISPIAA

LIS IRIRRNG) JAUCA UOA LID{ET JS0ID SEED 0IS LR

SANE0d LIDHT USUSGI0ME] LSD IS Lapslnag

Loubeduwy s 815 uabow ass B

BES 1N 151 RIDHHG WIS 151 JRIaUas)




WARHEN,, NE DUSTRNEDEUR 21110 855 USRI

\ {

b

&

!

3 w
k 12

“71892H YauaBue) We 315 UaZYs YA &x

ue newal subedwey &P YIS SIS WINBYYS Al




yminshrupne

YRR

o spiagne

USROG

Y mERINE

ubaneigel nx

JEAHE

000000

QOQO0Q0

Qoo o000

2000000

COQ00C0o

So000000

QOO0Q0QQ

R R yiegn

wam dneyiag

rina pemyagn

FYRTRRT L IS )

m (e egY

usynegel
nE py

pILIV TR

LU )RER ME UNESUn USSaID URISSaiu | URIED &5 USUB 1SS SIAN

EASITY N0 [UNIS0NE WSSHIP T Y365 815 LSRITA

LI51 FEINENG) JAU0U U0 IJS0UNG JSSaID SSED TAIS LSaUa]

LA LFIS0INT USUGORRME] BS0 iS5 UBBUNGE

yeubedusy o a5 uabow ajes apy

815, MY 151 JUMS0INE U8 151 J2UeUad




1Bpaas,

AN, FE DUSTaIUDEUE S0 k5 UsH2IN

97 12D JTU IS U<




LRI EL R

YHjuspaE e

g e

YHjpapaE e

CESTEL R i

wyanaegali ng

Iseais

oCDO0C00

Q000000

o000 00

Q200000

Q00000

oQ0Q0000

[EENCL LS ]

g dneEgn

13 g

Wy dnegEgn

T rh

iyl
BE o

(TR

USRS N U S50 R G RS 15 USUEM ALIRE B

Euspng 106 sy JESEID I YIS SIS LSPIAA,

L5 IRIENC) GO UOA R 5010 SEED OIS BIRR])

LATIS0d By BUSQIMET SID SIS LEPELNag

Loubedu 0D 015 usbow BeE B

G5 U0 151 AN SIS T5) FUIBUSS




(ARHEM,, FIE PUSSIUELR S0 215 USHI




e

YIS

YMwaRIAgNE

R epene

Y RIS

usnesged nx

|

QQOQo000

2000000

QQoOQ000

Q000000

Q000000

Q000000

Q002000

e T

W neyean

i ey

Wiz e

TR ST ]

uigIneges

nZ e

ey

ALBENEY NE SUNGUNED S5590 LDISSasal URIRD 815 LSUGM IS BN

AU N SuUND) JE58 1D LU Y5 SIS ARUAA

LISHIINRNG) JB40Y LA SUBQUNED) 6591 SSBP HIS LSBT

LANEEOd SN SUSTIOME] SID 1S USPSLNST

geubpowey e 815 ualow 1S s

IS ) U OQUNES) U B RGeS




LaRapuEpne

YISRSpHIETNE

s pE e

YopuRpETne

QOoQ0Q0000

jegejelielelele

RIYEINZIO} BUNYINEIEIUN 48P T HRL I WN S5m0 815 UeY s

Fre LT A0 LS TR S PUTS USDELUNT BLAA
W e yiagn JusuEluElge Wi YIS 1L 815 PUES USPELYNT SIAK
F Iy SUREESRY LS T 815 PG USDALINZ LA
Har pnsiyegn LIE0I9S U3E RIS USYELY AD{EME S 14

UaalS UiSie MUy NZ UahE) 4 JBRd Ui Ld0U U LSUy) UsIDow Jisy

‘wassoqyrsaBae unu 51 BunUINEIRILN JIP | (18 L IURD WSIRA




CE (L S o000 00 relnu pnegegn
A1EP0W weyjEsstuep Wz yaieiia s W1 YIS $15 USYEY 4osmedids s n 4

LEIIELL ] DOOOOCO i ey B
LEpog wessabueD wnz yaesEuss, Wi y2s es UsEY fuadipejur S 4

CE (L o000 00 we pnegegn

Alepopy usnssefimEp Wi yaeiSiEs Wi YIS SIS USIEL ARYEYE S8 14

puBgaIzUE QAQOO00 puagoisge
MR Q00O 000 e
yasgy Qo009 00 YIESSEY
uutg DoQO0o0 LEL

ule usyEy 2suabirg mpusbiog GUBpuS [GROW SED 8IS LSIIRYIS 60

|Epoy eliEIsabiien SBEP UNU 8IS Ls{iRuneg ansg

N e

H0'd

e



EEMETY

RN CO00000 e
LIEE0g wSglssataep WnE y2ishos L s SIS SRy s ecels S anS
PN luapagaafng 2000000 Iy Eneyiagn
LEpopy usiparsebuep wnz Yomfusps, Wi yaes 815 usyey pradiyeiur Sman S
wluEp e 020000 Iyzn Eneagn

Alepao uslesefiep Winz yisjfes, Wi YDIS SIS USIEY AHBIE S 4

puayaizue 2000000 pEgoisge
HINEl 2020000 ALEIEn
yaany 2000000 YRRy
winp 20020000 ¥up

e uayEy 2sua g spusdiog SuBpua [BpOp S8R 915 LSDEYIS BT

{Iapop GgEsaiien S0 UM SIS UG IBLNG0 Batg

g D




EETETY

yIpapiagne SOOQ200 A dneyiegn
LPPoW ualRIsafueDd wn yasnbies wiyds e ualey goggpduids am in4
Yaguapinagne OO0 0O00 M dneyen
LIBPOW usRalSefIeD LT WG WIS S15 LEEE Juaiifawy am ing
yIpapiagne SOOQ200 A dneyiegn

LIB0p uaRsatien WAE ydisGia s, ueus S5 udley AlfYEUE A N4

pusyBzuE CoCo000o [EEEEE
spmae QOOQO00 HIYEIREUR
a0y QOo00000 Ay
uunp QOQQO00 jap

s uayen dsuabig Japuabio) Gustus Sy 8P 15 LSTRYIE 209

(IB0e BRISA0IED SE0 UNW IS usEuneg sl

HO e



Y gne 2000000 W jEneyagn
BP0 usipsrsabiep wnz yasfisss wi yois s15 usiey yasieduds ssaany
A ne DOOODOO0 LB Ll ]
AlEpog wsysissBiep Wiz yisbie p, W Y2s SIS usyEY pesdoajur Smaany
e gng ooQoQo0 I gD

S1Epoi uayEasafueD winz yaefies, Wi S SIS USNEY AYHEIS SIS

puByHzUE QoOQOQO0Q pusgaisqe
AR efogeloloRole] AIRETIEN
wIsqny DOoOQOOOD0 Y=gy
uung Qo000 00 EE

u ueqeyasusbng Japuabioy Guepus Ppow SED BIS USTEYDS Alg

T1AgeH uauelug) we a5 uazys e &

. )

|1apog ayisabien Sep unu 15 uSBLNSY 119




PEapmagne o000 0 Jyu Eneyjagh

A= e L] uayjstsabuep wnz yasibess wi yas als usjey yasiededs S

SEpETneE 1 O 1 S 000 |

OGS

YHfIpmEgne QOoOQoO Q0

Wi wneyiagn

AlEPo S eSa0IeD WRE ui i, W LIS 815 USRI ABANE S 04

PUAYRTUE oo o000 TN
e QO0OQ0OQ
yaagny e EeNeRe el YH[EFRLY
wunp 2000000 Hap

wis uayeyIsuati g Jepuatioy GUBQUS Spop SED 815 USDEYIS 61T

POy a)|e1sabiep sEp uny als usjislinag a|ig




yanmapnagne

oo ReRageRoe

W pEnmyagn

LEpo usipsisebiEp Wz yomfes Wi yois 815 USIEY YISIYRCLAS SN

yanuapumaging

DoQOO00

W pEEygagn

ABPo LsH|EEEBIRD WNT Y2IsBIa LI YIS SIS Ua)EY LeSyIaUr S a4

yagmapinanne

(eReRelegeRe o]

[UETR Ll ]

S1epow uayeasafuep wnz yusjfies, Wi ys a1 USlEY AEIRS SIS

puByHzUE

MRl

yasgny

uunp

QOQQQOQ
Co0o000
Qo000 0

o00000

pusgsqe

MR e

y¥|ssey

Haip

us weyeyasusiig Japuabioy Guepus Bpow SED BIS UBTEYDS auIg

||Bpog ayisabuen SEP UNU 15 USIBLNSG 3119




PRV T LT

[P PTTTT

[T R T

QQODQo0 WU dregEagn suaposguesq nz yeyuessmad ualiel4 aip WNWeq a1S; USIEM 1JES BIA)

000000 W3 Enggn Lueelae SudwuedeD) oD DUSKEM SIS URIEM RS SIM

Q00000 Iy pdnegagn Lusfiuns Seauy SID S5 Ny LS JEM UIPURISISA S

oy evisagun) msep (g s6p yaeu Bunuiagy ang e sesy

WALICUE | DUETSIAIS QIaS puis uageliuy any uagayss UBJE] auswaipge med We YI0u s usUoU PuUEgERSTY

‘uassoyrsaloe unu 18| BUNYINEBIAIUN, J9E Z |81 (NURD USBLA




g uangni BurSusgnis vy

A5 BUTE 1T B

WSOV YR IDUEE MR GIES PUIS LRuy G Lossed IR NT WH0EIS BUNHLHORD JREd USH IO0U LD §15 UGLIOMUR R STHE RS0 ISR S0 UG #15




[MATHILAS WNU J15UR IFEM0IE SEP UAUUGY 315

ap muGEhewaN el
I TIN5 SRS LG UUET LI WD iME0] GLUPR I S0 M UBGunopsiuunng Dun LGE. - Jp0 Uaa0au Uy GDr0s S 6D DUnUCmm] WRE LU0 B 615 UsIAL

[uesse|y2s0gqe yunusy S| Bunyansaun #(p ‘USYDIN SJ41 J0d HuUed ueEis




C Tabellen der statistischen Auswertung

C1. Mittelwerte aller Models in Abhingigkeit des Modeltyps im Vergleich.

Items Modeltyp (dick vs. diinn) Mittelwert Standardabweichung
Auto-Model (hisslich-hiibsch) diinnes Model 5,45 1,091
dickes Model 5,32 1,180
Auto-Model (unattraktiv-attraktiv) diinnes Model 5,52 1,313
dickes Model 5,03 1,424
Auto-Model (abstoBend-anziehend) diinnes Model 5,19 1,167
dickes Model 4,95 ,998
Lippenstift-Model (hésslich-hiibsch) diinnes Model 5,58 1,336
dickes Model 5,19 1,023
Lippenstift-Model (unattraktiv-attraktiv) diinnes Model 5,65 1,355
dickes Model 4,86 1,456
Lippenstift-Model (abstofend-anziehend) diinnes Model 5,42 1,385
dickes Model 4,70 ,996
Bikini-Model (hisslich-hiibsch) 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 (abstoend-anziehend) diinnes Model 4,23 1,334
dickes Model 4,65 1,274
Stuhl-Model (hisslich-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 (abstoBend-anziehend) diinnes Model 5,10 1,350
dickes Model 4,46 , 730
Uhr-Model (hésslich-hiibsch) diinnes Model 5,65 1,050
dickes Model 5,92 , 759



Uhr-Model (unattraktiv-attraktiv) diinnes Model 5,87 1,024

dickes Model 5,54 ,836

Uhr-Model (abstoend-anziehend) diinnes Model 5,16 1,241

dickes Model 5,19 ,938

Lampen-Model (hisslich-hiibsch) diinnes Model 5,13 1,284

dickes Model 5,16 1,068

Lampen-Model (unattraktiv-attraktiv) diinnes Model 5,16 1,157

dickes Model 4,78 1,205

Lampen-Model (abstoend-anziehend) diinnes Model 4,61 1,283

dickes Model 4,68 973

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

Modeltyp

Item (dick vs. diinn) Priming Mittelwert Standardabweichung

Bikini-Model (hisslich-hiibsch) diinnes 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) diinnes 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 Items der Produktbeurteilung in Abhédngigkeit des

Modeltyps (dick vs. diinn).

Modeltyp
Item (dick vs. diinn) Mittelwert Standardabweichung
Campaign Liking diinnes 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 Qualitt diinnes Model 4,0860 ,83541
dickes Model 4,3009 ,65443
Mit Produkt gut fithlen diinnes Model 3,8871 ,93629
dickes Model 3,9120 , 74481
Kaufmotivation diinnes Model 2,9140 1,17132
dickes Model 3,0139 ,84457

(4. Deskriptive Ergebnisse der einzelnen Items der Produktrelevanz in Abhingigkeit des

Modeltyps (dick vs. diinn).

Modeltyp
Item (dick vs. diinn) Mittelwert Standardabweichung
Produkt ist relevant diinnes Model 5,0806 90151
dickes Model 49314 ,97106
Produkt ist zu gebrauchen diinnes Model 5,5914 ,77081
dickes Model 5,5294 1,09134

CS. Beurteilung des Bikinis in Abhédngigkeit von Modeltyp und Priming.
Modeltyp

Item (dick vs. diinn) Priming Mittelwert Standardabweichung
Mit Bikini gut fithlen 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 Abhéngigkeit von Modeltyp und 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 Abhéngigkeit von Modeltyp und Priming.
Modeltyp
Item (dick vs. diinn) Priming Mittelwert Standardabweichung
Campagn Liking - Uhr diinnes 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 Produktrelevanz attraktiver und nicht attraktiver

Produkte in Abhéngigkeit des Modeltyps.

Modeltyp

(dick vs. diinn) Mittelwert Standardabweichung
Produktbeurteilung - Attraktivititsbezug diinnes Model 3,7790 ,95793

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

dickes Model 3,6030 ,84354
Produktrelevanz - Attraktivititsbezug diinnes Model 5,5161 93136

dickes Model 5,3750 1,28011
Produktrelevanz - kein Attraktivititsbezug diinnes Model 4,9758 1,29157

dickes Model 4,7803 1,21314




C9. Mittelwerte zur Produktbeurteilung und Produktrelevanz attraktiver und nicht attraktiver

Produkte in Abhéngigkeit von Priming.

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

C10. Mittelwerte der Attraktivititseinschédtzung der Probandinnen im Vergleich zu den Models in

Abhingigkeit eines geringen oder hohen Selbstwerts.

Attraktivitdtsvergleich 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 542 ,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 Zwischensubjekteffekte zu C10.

Abhingige Variable: Partielles
Quelle Attraktivitdtsvergleich 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




