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Abstract

Diese Bachelorarbeit untersucht die Auswahlkriterien fur Celebrity Endorser in der Modebranche.
Prominente werden gezielt als Werbetrager eingesetzt, um das Markenimage zu starken und
Konsumenten emotional zu binden. Wahrend zahlreiche wissenschaftliche Modelle einzelne
Aspekte von Celebrity Endorsement analysieren, fehlt eine umfassende Betrachtung aller relevanten
Auswahlkriterien. Zur Untersuchung dieser Fragestellung wird eine systematische Literaturanalyse
durchgefihrt, die etablierte Modelle wie das Source-Credibility-Model, das Source-Attractiveness-
Model, die Match-Up-Hypothese, das Meaning-Transfer-Model, das TEARS-Model und den No-
Tears-Ansatz einbezieht. Erganzend erfolgt eine Fallstudienanalyse der Werbekooperationen von
Harry Styles flir die Marke Gucci und Hailey Bieber fiir Levi's, die anhand von vier theoretisch
hergeleiteten Auswabhlkriterien untersucht werden. Zusatzlich werden die Markenhistorie,
Positionierung und Zielgruppe der Modemarken betrachtet, um die strategische Einbettung des

Celebrity Endorsement im Gesamtkontext der Markenflihrung zu analysieren.

Die Ergebnisse der Arbeit zeigen, dass die Auswahl von Celebrity Endorsern in der Modebranche
auf einem vielschichtigen Kriterienkatalog basiert. Kein einzelnes Modell kann die
Entscheidungsprozesse vollstandig erklaren, vielmehr ergénzen sich die verschiedenen
theoretischen Ansétze, indem sie unterschiedliche Einflussfaktoren beleuchten. Unternehmen in der
Modebranche gewichten diese Kriterien je nach strategischer Ausrichtung unterschiedlich, sodass
die Wahl eines Endorsers stets eine individuelle Abwagung zwischen Glaubwaurdigkeit (bestehend
aus Vertrauenswirdigkeit, Expertise und Respekt), Attraktivitdt (die physische Erscheinung,
Ahnlichkeit, Vertrautheit und Sympathie), dem Fit zwischen Celebrity und Marke (der sich auf die
Passung zur Zielgruppe und zur Markenidentitat bezieht) sowie wirtschaftlichen und praktischen
Kriterien (Kosten, Leichtigkeit oder Schwierigkeit der Zusammenarbeit, Marktsattigung und
potenzielle Risiken) erfordert. Die Fallstudien zeigen, dass die Auswahl von Endorsern auf einer
gezielten strategischen Abwagung basiert. Sowohl Harry Styles fiir Gucci als auch Hailey Bieber fiir
Levi's wurden gezielt aufgrund ihrer hohen Ubereinstimmung mit der Markenidentitdt und der
jeweiligen Zielgruppe ausgewahlt. lhre Positionierung als prominente Testimonials verdeutlicht,
dass eine enge Passung zwischen Celebrity und Marke sowie eine sorgfaltige Auswahl maf3geblich

zum Erfolg von Celebrity Endorsements beitragen.
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1. Einleitung

1.1 Relevanz des Themas

Der globale Modemarkt wéchst kontinuierlich und ist ein wichtiger Wirtschaftszweig. Prognosen
zufolge wird der Umsatz im Jahr 2025 bei rund 881 US-Dollar liegen und bis 2029 auf 1,2 Billionen
US-Dollar ansteigen. Gleichzeitig nimmt weltweit die Zahl der Konsumenten zu und soll bis dahin
etwa 2,8 Milliarden betragen.* Diese Entwicklungen verdeutlichen die hohe Wettbewerbsintensitat
innerhalb der Branche und die Notwendigkeit fir Unternehmen, sich gezielt von der Konkurrenz
abzuheben.

Eine bewahrte Strategie, um Konsumenten anzusprechen und eine emotionale Bindung zur Marke
herzustellen, ist das Celebrity Endorsement. Prominente werden von Konsumenten als
glaubwurdige Informationsquellen wahrgenommen, deren 6ffentliche Prasenz, Werte und Lebensstil
die Kaufentscheidungen beeinflussen und auf die beworbene Marke lbertragen werden kdnnen.2
Etwa 16 % der Werbung weltweit setzt auf Celebrity Endorsement, um die Markenwahrnehmung zu
starken und das Konsumentenverhalten positiv zu beeinflussen. Unternehmen investieren daher
erhebliche finanzielle Mittel in Werbevertrage mit Prominenten.® Ein Beispiel fur die hohen Summen,
die in diesem Zusammenhang gezahlt werden, ist der Vertrag zwischen dem Tennisprofi Roger
Federer und der Modemarke Uniglo. Im Jahr 2018 unterzeichnete Federer einen Zehnjahresvertrag
mit Uniglo Gber 300 Millionen US-Dollar.# Zur Einordnung dieser Summe: Eine Person mit einem
durchschnittlichen Jahreseinkommen von 100.000 US-Dollar misste 3.000 Jahre arbeiten, um

dasselbe Einkommen zu erzielen.

Die Modebranche ist in besonderem Mal3e darauf angewiesen, Konsumenten kontinuierlich zum
Kauf neuer Kollektionen zu bewegen. Da sich Modeunternehmen nicht primar tiber funktionale oder
technische Merkmale differenzieren konnen, liegt der Fokus verstarkt auf emotionalen und
symbolischen Markenassoziationen.® Durch Celebrity Endorsement soll die Wahrnehmung einer
Marke gezielt beeinflusst werden. Prominente fungieren als Identifikationsfiguren und Konsumenten
ubernehmen deren Werte und Verhaltensweisen selektiv, um ihre eigene Identitat zu formen.® Die
Werbewirkung von Celebrity Endorsement basiert unter anderem auf dem Konzept der sekundéaren
Markenassoziationen. Unternehmen nutzen die positiven Attribute eines prominenten Endorsers,

um diese gezielt auf ihre Marke zu Ubertragen. Konsumenten nehmen an, dass die Eigenschaften

1Vgl. Statista Market Insights 2024

2Vgl. Hollensen/Schimmelpfennig 2013, S. 88
3 Vgl. Shimp 2007, S. 302

4Vgl. Martinez, Gina 2018

5Vgl. Trivedi 2018, S. 259

6 Vgl. Chiosa 2012, S. 75



einer Celebrity auch auf das beworbene Produkt zutreffen, was die emotionale Bindung zur Marke
starkt.’

Trotz der weiten Verbreitung dieser Strategie bleibt die zentrale Frage, nach welchen Kriterien
Celebrity Endorser in der Modebranche ausgewahlt werden. Wahrend ein passender Endorser die
Markenwahrnehmung starken und das Konsumentenverhalten positiv beeinflussen kann, birgt eine
unuberlegte Auswahl erhebliche Risiken. Ein Prominenter, dessen Image nicht mit den
Markenwerten Ubereinstimmt oder der in Skandale verwickelt ist, kann negative Assoziationen
hervorrufen und das Unternehmensimage nachhaltig schadigen. Dass diese Risiken erhebliche
wirtschaftliche Konsequenzen haben kénnen, zeigt sich unter anderem daran, dass Aktienkurse von
Unternehmen steigen, wenn sie den Abschluss eines Celebrity Endorsement bekannt geben,
wahrend sie fallen, wenn negative Schlagzeilen tber einen Prominenten, der flr eine Marke wirbt,
die Medien erreichen.® Marken stehen daher vor der Herausforderung, einen Endorser zu

engagieren, der sowohl mit der Identitat als auch mit der Zielgruppe der Marke in Einklang steht.

Obwonhl es in der wissenschaftlichen Literatur bereits Modelle zur Werbewirksamkeit von Celebrity
Endorsement gibt, fehlt eine ganzheitliche Analyse der relevanten Auswahlkriterien samt einer
einheitlichen Definition. Diese ist jedoch notwendig, da die Entscheidung fir einen Celebrity
Endorser durch eine Vielzahl an Aspekten beeinflusst wird, die in ihrer Wechselwirkung betrachtet
werden missen. Um diese Forschungsliicke zu schlie3en, analysiert diese Arbeit zunachst
bestehende wissenschaftliche Modelle und leitet daraus zentrale Kriterien zur Auswahl von Celebrity
Endorsern ab. AnschlieRend wird anhand zweier Fallstudien zu den Werbekooperationen von Harry
Styles flr Gucci und Hailey Bieber flr Levi's untersucht, inwieweit diese Kriterien in der Praxis
Anwendung finden. Die Analyse dieser Fallstudien ermdglicht es, die Relevanz der theoretisch
abgeleiteten Kriterien in realen Entscheidungsprozessen zu Uberpriifen und Einblicke in die

strategische Auswahl von Celebrity Endorsern in der Modebranche zu gewinnen.

7 Vgl. Hollensen/Schimmelpfennig 2013, S. 88
8 Vgl. Shimp 2007, S. 302



1.2 Ziel der Arbeit und Forschungsfrage

Das Ziel dieser Arbeit ist es, die zentralen Kriterien fir die Auswahl eines Celebrity Endorser in der
Modebranche systematisch herauszuarbeiten. Celebrity Endorsement nimmt in der Modebranche
eine zunehmend wichtige Position ein. Fir Modeunternehmen stellt sich dabei die Frage, welche
Kriterien bei der Auswahl von Prominenten bertcksichtigt werden sollten, um eine Gberzeugende

Markenkommunikation zu gewéhrleisten und mogliche Risiken zu begrenzen.

Vor diesem Hintergrund wird in dieser Arbeit die folgende Forschungsfrage untersucht:
Nach welchen Kriterien werden Celebrity Endorser in der Modebranche ausgewéhl|t?

Die Arbeit leistet damit einen wissenschaftlichen Beitrag zur Diskussion tiber Celebrity Endorsement
in der Modebranche, indem sie die theoretische Konzeptualisierung der Auswahlkriterien mit deren
praktischer Umsetzung verknlpft. Die gewonnenen Erkenntnisse tragen dazu bei, die
Entscheidungsprozesse bei der Auswahl von Celebrity Endorsern besser zu verstehen und die

Relevanz der identifizierten Kriterien in der Praxis zu bewerten.

1.3 Forschungsmethoden

Um die Forschungsfrage zu beantworten, verfolgt die Arbeit einen zweistufigen Ansatz. Zunachst
erfolgt eine systematische Literaturanalyse, in der bestehende wissenschaftliche Modelle zur
Auswahl von Celebrity Endorsern betrachtet und zentrale Auswahlkriterien abgeleitet werden.
AnschlieBend wird untersucht, inwieweit diese theoretischen Kriterien in der Praxis Anwendung
finden, indem sie anhand zweier Fallstudien zu den Celebrity Endorsern Harry Styles fur Gucci und

Hailey Bieber fur Levi’'s Uberprift werden.

1.3.1 Qualitative Inhaltsanalyse

Der erste methodische Ansatz dieser Arbeit ist die qualitative Inhaltsanalyse in Form einer
systematischen Literaturanalyse. Ziel dieser Methode ist es, bestehende wissenschaftliche
Erkenntnisse zu den Auswabhlkriterien von Celebrity Endorsern in der Modebranche zu erfassen, zu
analysieren und strukturiert darzustellen. Dadurch wird eine fundierte theoretische Grundlage
geschaffen, die eine préazise ldentifikation der wesentlichen Auswabhlkriterien ermdglicht. Die
Literaturanalyse basiert auf wissenschaftlichen Publikationen, Fachbichern, empirischen Studien

sowie branchenrelevanten Quellen, die sich mit dem Thema befassen.



Die folgenden etablierten Modelle des Celebrity Endorsement wurden herangezogen, um die

zentralen Auswabhlkriterien systematisch abzuleiten:

Das Source-Credibility-Model, welches die Bedeutung der Glaubwirdigkeit eines Endorsers
als entscheidendes Kriterium der Werbewirksamkeit hervorhebt.

Das Source-Attractiveness-Model, das davon ausgeht, dass die physische und personliche
Attraktivitat eines Endorsers mal3geblich die Wahrnehmung der Zielgruppe beeinflusst.

Die Match-Up-Hypothese, die besagt, dass der Erfolg eines Celebrity Endorsement
maf3geblich von der Passung zwischen dem Endorser und dem beworbenen Produkt
abhangt.

Das Meaning-Transfer-Model, welches den Prozess beschreibt, durch den prominente
Bedeutungen aus ihrer éffentlichen Persona auf eine Marke Ubertragen.

Das TEARS-Model, das die Auswahl von Endorsern anhand der finf wesentlichen Kriterien
Vertrauenswiirdigkeit, Expertise, Attraktivitat, Respekt und Ahnlichkeit strukturiert.

Der No-Tears-Ansatz, der klassische Bewertungsmodelle erweitert, indem er auch
wirtschaftliche und praktische Uberlegungen einbezieht.

Aus der Analyse der genannten theoretischen Modelle wurde deutlich, dass keines der Modelle

allein ausreicht, um die komplexen Entscheidungskriterien vollstandig zu erfassen. Vielmehr

erganzen sich die Ansétze gegenseitig. Durch eine gezielte Gegenulberstellung und Synthese der

einzelnen Modelle konnten Uberschneidungen identifiziert und darauf aufbauend zentrale

Ubergreifende Kategorien abgeleitet werden. Das Ergebnis dieses systematischen Vergleichs war

die ldentifikation von vier grundlegenden Auswahlkriterien, die alle relevanten Einflussfaktoren

umfassend abdecken und daher geeignet sind, die Auswahlprozesse von Celebrity Endorsern in der

Modebranche differenziert zu untersuchen:

1.

2.

4.

Glaubwiirdigkeit: Umfasst Vertrauenswirdigkeit, Expertise und Respekt, die bestimmen, wie
glaubwurdig eine Celebrity wahrgenommen wird.

Attraktivitat: Bezieht sich auf die physische Erscheinung, Ahnlichkeit, Vertrautheit und
Sympathie, die die Attraktivitdt des Prominenten auf Konsumenten beeinflussen.

Fit zwischen Celebrity und Marke: Beinhaltet die Ubereinstimmung der Celebrity und deren
Image sowohl mit der Zielgruppe als auch mit der Marke.

Wirtschaftliche und praktische Kriterien: Vereint Kostentberlegungen, die Leichtigkeit oder
Schwierigkeit der Zusammenarbeit mit dem Prominenten, die Marktséattigung durch

Endorsements sowie das Risiko von Kontroversen durch die Celebrity.



1.3.2 Fallstudienanalyse

Der zweite methodische Ansatz dieser Arbeit ist die Fallstudienanalyse. Hierbei werden zwei
prominente Beispiele aus der Modebranche untersucht. Harry Styles als Endorser fur die
Modemarke Gucci und Hailey Bieber flir Levi's. Die Fallstudien dienen dazu, ein detailliertes
Verstandnis fur die Auswahlkriterien von Celebrity Endorsern in der Modebranche zu gewinnen. Ziel
dieser Analyse ist es, die in der Literaturanalyse definierten Auswahlkriterien auf reale
Endorsements anzuwenden und zu prifen, inwieweit sich die vier definierten Auswabhlkriterien in der

Praxis Anwendung finden.

Wahrend quantitative Methoden oft auf Momentaufnahmen basieren, ermdglicht die
Fallstudienanalyse eine ganzheitliche Betrachtung der untersuchten Celebrity Endorsements,
einschliellich der historischen Entwicklung der Marke, der strategischen Markenpositionierung und
Zielgruppe sowie der Celebrity Persona. Die besonderen Starken der Fallstudienmethode liegen im
Vergleich zu quantitativen Erhebungen in ihrer detaillierten und kontextbezogenen Analyse, die eine
ganzheitliche Betrachtung der untersuchten Phanomene ermoglicht. Wahrend quantitative
Untersuchungen oft auf statische Momentaufnahmen beschrankt sind, erlaubt die
Fallstudienanalyse eine Nachvollziehbarkeit von Entwicklungen, Prozessablaufen sowie Ursache-
Wirkungs-Zusammenhangen. Dadurch kénnen nicht nur theoretische Konzepte Uberprift, sondern
auch praxisrelevante Erkenntnisse gewonnen werden. Des Weiteren erfasst sie Phanomene direkt
in ihrem spezifischen Kontext und nicht durch vorgegebene Antwortmdéglichkeiten, wie sie in
standardisierten Fragebdgen vorkommen, eingeschrankt ist. Besonders in Bereichen, in denen es
noch an umfassenden quantitativen Daten fehlt, bietet die Fallstudienmethode eine wertvolle
Moglichkeit, neue Erkenntnisse zu gewinnen und tiefergehende Einblicke in strategische

Entscheidungsprozesse zu erhalten.®

a) Auswahl der Fallstudien

Die Wahl von Harry Styles als Celebrity Endorser fur Gucci und Hailey Bieber fur Levi’'s wurde
getroffen, da beide Marken in unterschiedlichen Segmenten der Modebranche agieren. Gucci steht
als Luxusmarke flur kreative Inszenierungen und klnstlerische Konzepte, wahrend Levi's als
ikonische Mainstream-Brand stark in der Streetwear- und Denim-Kultur verwurzelt ist. Trotz ihrer
unterschiedlichen Ausrichtung verbindet beide Marken eine lange Tradition, gleichzeitig verfolgen
sie jeweils eigene Ansétze in der Markenfiihrung. Diese Gegensatze machen die beiden Fallstudien
besonders interessant, da sie unterschiedliche Anforderungen an die Auswahl von Celebrity
Endorsern sichtbar machen und die Untersuchung der zugrunde liegenden Auswabhlkriterien aus

verschiedenen Blickwinkeln ermdglichen.

9 Vgl. Borchardt/Gothlich 2007, S. 36



b) Datenbeschaffung

Die Daten fiur die Analyse der Fallstudien stammen aus verschiedenen Quellen. Biicher, Fachartikel
und Blog-Posts von Mode- und Marketingexperten wurden herangezogen. Daruber hinaus wurden
die Social-Media-Kanale von Gucci, Levi's, Harry Styles und Hailey Bieber auf Plattformen wie
Instagram, X, TikTok und YouTube betrachtet. Erganzend fanden Artikel aus Modezeitschriften wie
Vogue, GQ, Harper's Bazaar und Elle sowie weitere Medienberichte Berucksichtigung. Auch die
Inhalte der Unternehmenswebsites- und Berichte sowie die direkte Markenkommunikation von Gucci
und Levi's wurden einbezogen. Zusatzlich fanden markeneigene Marktforschungsdaten

Berlcksichtigung.

¢) Analyse der Endorsement-Strategien

Zur Gewahrleistung einer umfassenden und strukturierten Analyse wird zunachst die Markenhistorie
betrachtet, gefolgt von der Darstellung der Markenidentitat und Zielgruppe. AnschlieBend erfolgt
eine kurze Vorstellung der jeweiligen Celebrities. Die eigentliche Analyse der Endorsement-
Strategien erfolgt anhand der zuvor definierten  Auswahlkriterien:  Glaubwuirdigkeit
(Vertrauenswiirdigkeit, Expertise und Respekt), Attraktivitat (physische Erscheinung, Ahnlichkeit zur
Zielgruppe, Vertrautheit und Sympathie), Fit zwischen Celebrity und Marke (Ubereinstimmung mit
der Zielgruppe sowie mit der Markenidentitat) und wirtschaftliche sowie praktische Kriterien (Kosten,
Leichtigkeit der Zusammenarbeit, Marktsattigung durch Endorsements und Risiko von

Kontroversen).

Diese Kriterien bilden das Bewertungsraster, das eine strukturierte und systematische Untersuchung
der Entscheidungsprozesse bei der Auswahl der Celebrity Endorser ermdéglicht. Durch diese
Vorgehensweise konnen konkrete Muster identifiziert und Uberprift werden, wie theoretische
Modelle in der Praxis angewendet werden. Somit wird ein klarer Zusammenhang zwischen den

wissenschaftlichen Erkenntnissen und der praktischen Relevanz hergestellt.

1.4 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit ist in zehn Kapitel gegliedert, um eine strukturierte Untersuchung des Themas

Celebrity Endorsement in der Modebranche zu gewahrleisten.

Nach der Einleitung in Kapitel 1, die die Problemstellung, die Zielsetzung der Arbeit, die verwendeten
Forschungsmethoden sowie den Aufbau der Untersuchung erlautert, folgen in Kapitel 2
Begriffsdefinitionen. Hier werden die zentralen Begriffe des Celebrity Endorsement erlautert. Kapitel
3 beinhaltet die Abgrenzung, aber auch Uberschneidung von Celebrity Endorsern und Influencern,
um eine einheitliche Grundlage fir die weitere Analyse zu schaffen. Kapitel 4 bietet einen

historischen Uberblick tber die Entwicklung des Themas und zeigt die langfristigen Trends und
6



Veranderungen in der Werbewelt auf. Kapitel 5 beschéftigt sich mit der Bedeutung von Celebrities
in der Modebranche. Neben ihnrem Einfluss auf die Branche werden auch soziologische Hintergriinde
betrachtet. Zur Erklarung der gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Bedeutung prominenter
Werbetrager im Modekontext wird dabei auf die Theorien von Pierre Bourdieu zuriickgegriffen.
Kapitel 6 analysiert die Chancen und Risiken des Celebrity Endorsement und illustriert anhand
praxisnaher Beispiele sowohl die positiven Effekte als auch potenzielle Herausforderungen.
AnschlieRend werden in Kapitel 7 verschiedene theoretische Modelle zur Auswahl von prominenten
Testimonials vorgestellt. Kapitel 8 definiert die vier zentralen Auswahlkriterien fur Celebrity Endorser
und zeigt deren empirische Relevanz auf. Darauf aufbauend folgt in Kapitel 9 die Analyse der
Fallstudien zu Harry Styles flr Gucci und Hailey Bieber fir Levi’s. Hierbei wird untersucht, inwieweit
die in Kapitel 8 definierten Kriterien in der Praxis Anwendung finden und welche Erkenntnisse sich
aus den Fallstudien fur die Auswahl von Celebrity Endorsern ableiten lassen. AbschlieBend fasst
Kapitel 10 die zentralen Erkenntnisse der Arbeit zusammen und beantwortet die Forschungsfrage,

um daraus Implikationen fir Wissenschaft und Praxis abzuleiten.



2. Definition der Begriffe Celebrity Endorsement, Celebrity und
Testimonial

Zu Beginn sollen die Begriffe Celebrity Endorsement, Celebrity und Testimonial definiert werden.
Dies dient dazu, die spezifischen Bedeutungen dieser Begriffe im Kontext der Arbeit zu klaren und

eine einheitliche Verstandlichkeit sicherzustellen.

2.1 Celebrity Endorsement

Im Folgenden wird der Begriff ,Celebrity Endorsement® naher betrachtet. Der Markenstratege
Karsten Kilian definiert den Begriff Celebrity Endorsement wie folgt: ,Die Verwendung prominenter
Personlichkeiten, die weithin bekannt sind und in der Offentlichkeit hohes Ansehen genieRen.
Idealerweise sind diese Personen beliebt, erfolgreich und vertrauenswirdig. Sie gelten als
Meinungsfuhrer, zeichnen sich durch eine einzigartige Personlichkeit oder Erscheinung aus und
heben sich damit positiv von der breiten Masse ab“!° Im Allgemeinen beschreibt Celebrity
Endorsement also den Einsatz prominenter Personlichkeiten, um eine Marke oder ein Unternehmen

mit der offentlichen Wahrnehmung zu verbinden.

Im Zusammenhang mit Celebrity Endorsement wird von dem Begriff Celebrity Endorser gesprochen.
Der Kulturanthropologe Grant McCracken liefert hierzu eine pragnante Definition:,The celebrity
endorser is defined as any individual who enjoys public recognition and who uses this recognition

on behalf of a consumer good by appearing with it in an advertisement.'*

Das Ziel von Celebrity Endorsement ist es, das Vertrauen und die Kompetenz einer Marke in den
Augen der Konsumenten zu starken. Ein einmaliger Einsatz hat dabei kaum oder nur geringe
Auswirkungen auf die beworbene Marke.’> Dagegen kann eine langfristige Zusammenarbeit mit
einer Celebrity, die durch Eigenschaften wie Attraktivitat, Fachkompetenz oder Vertrauenswiirdigkeit
Uberzeugt, eine Marke nachhaltig beeinflussen. Dies soll nicht nur den Kaufanreiz erhéhen, sondern

auch positive Effekte auf das Image und die Reputation der Marke haben.*?

2.2 Celebrity

Ein ,Celebrity” wird als bekannte Personlichkeit definiert, deren Beliebtheit und &ffentliche Prasenz
in der Zielgruppe positiv wahrgenommen werden. Fir den Erfolg der Werbung ist entscheidend,

dass die Zielgruppe sowohl Sympathie fir die Person empfindet als auch die Griinde fir ihre

10 Kilian 2013, S. 100

11 McCracken 1989, S. 310

12 vgl. Kilian 2016, S. 2

13 Vgl. Erdogan/Baker/Tagg 2001, S. 39



Bekanntheit nachvollziehen kann.'* Konsumenten tbertragen positive Assoziationen, die sie mit

einer Celebrity verbinden, auf das beworbene Produkt.®

2.3 Testimonial

Testimonials sind reale oder fiktive Personen, die eine Marke positiv darstellen und deren
Eigenschaften wie Qualitat, Leistung oder Werte betonen. Testimonials kdnnen auch Fachleute,
Mitarbeiter eines Unternehmens oder stilisierte Nutzer sein. Aber auch Prominente werden laut
Karsten Kilian in die Definition von Testimonials miteinbezogen, hierbei spricht man von Celebrity

Endorsement.®

Um die Verstandlichkeit zu erhdhen, wird im weiteren Verlauf der Arbeit der Begriff ,prominentes
Testimonial“ synonym zu ,,Celebrity Endorsement und ,Celebrity Endorser” verwendet, wobei stets

die spezifische Definition von Celebrity Endorsement zugrunde liegt.

14 vgl. Erdogan 2008, S. 383
15 vgl. McCracken 1989, S. 310
16 vgl. Kilian 2009, S. 86



3. Abgrenzung und Uberschneidungen von Celebrity Endorsern und
Influencern

Die Begriffe ,Celebrity” und ,Influencer” beziehen sich auf unterschiedliche Phanomene im Kontext
offentlicher Bekanntheit und Markenwerbung. Sie weisen jedoch auch zahlreiche
Uberschneidungen auf, die die Abgrenzung zwischen beiden Begrifflichkeiten zunehmend

erschweren.

Ein ,Celebrity” ist eine prominente Persdnlichkeit, die durch ihre Leistungen in traditionellen Medien
wie Film, Fernsehen, Musik oder Sport eine breite Bekanntheit erlangt hat. Diese Personen haben
oftmals Uber Jahre hinweg eine grol3e Zielgruppe aufgebaut und geniel3en eine hohe 6ffentliche
Anerkennung. In der Werbung werden Celebrities haufig als Testimonials eingesetzt, um Produkte
oder Dienstleistungen zu bewerben. In diesen Fallen erhalten sie klare Vorgaben zur Darstellung
des Produkts sowie zur Art der Ansprache ihrer Zielgruppe. Aufgrund ihrer etablierten Bekanntheit
und weitreichenden Medienprasenz sind Celebrities in der Regel hochbezahlte Werbetrager.t’

Im Gegensatz dazu bezeichnet der Begriff ,Influencer Personen, die eine starke Prasenz in den
sozialen Medien aufweisen und deren Einfluss sich durch eine hohe Reichweite sowie eine enge
Bindung an ihre Community, also ihre Follower, manifestiert.*® Influencer erreichen ihre Zielgruppen
nicht Uber traditionelle Medien, sondern durch die gezielte Ansprache von Nischenpublikum. Diese
enge Beziehung zu ihren Followern, die haufig auf regelméaRigen Interaktionen und einem direkten
Austausch basiert, verleiht Influencern eine hohe Glaubwirdigkeit und Nahbarkeit. Die Community
wird dabei oft als ,eine erweiterte Familie® oder als ,Freunde” wahrgenommen. Influencer
spezialisieren sich haufig auf Themen wie Mode, Beauty oder Fitness und sprechen damit sehr

spezifische Zielgruppen an.*®

Innerhalb der Kategorie der Influencer lasst sich eine Unterscheidung nach Reichweite und
Zielgruppenbindung vornehmen:

Micro-Influencer, die weniger als 30.000 Follower besitzen, zeichnen sich durch besonders hohe
Engagement-Raten aus und haben eine besonders enge Verbindung zu ihrer Community, was zu

einem hohen Maf} an Vertrauen fuhrt.

Medium-Influencer erreichen mit einer Reichweite von 30.000 bis 250.000 Followern ein breiteres

Publikum und sind insbesondere in den Bereichen Mode, Beauty und Lifestyle aktiv.

17 vgl. Lammenet 2019, S. 146 - 150
18 Vgl. Schimansky/Shamsey 2020, S. 17
19 vgl. Cattaneo/Sun 2024, S. 80-82
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Macro-Influencer, deren Reichweite meist eine Million Follower uberschreitet, erreichen eine
grol3ere, jedoch weniger spezifische Zielgruppe, wobei ihre Interaktionsraten tendenziell geringer
ausfallen. Macro-Influencer sind in vielen Fallen prominente Personlichkeiten, die durch ihre
Tatigkeiten in traditionellen Medien wie Film, Musik oder Sport bekannt wurden, was sie in Bezug
auf ihre Reichweite und ihren Status mit Celebrities vergleichbar macht.?

Im Werbekontext hat sich der Begriff ,Testimonial® sowohl fir Celebrity Endorser als auch fir
Influencer etabliert. Der Begriff beschreibt Personen, die in klassischen und digitalen Werbeformaten
auftreten, um ein Produkt oder eine Dienstleistung zu bewerben, zu testen und zu empfehlen, wobei
ihre Glaubwiirdigkeit und Uberzeugungskraft die Werbebotschaft starken soll. Allerdings wird in der
Literatur argumentiert, dass der Begriff , Testimonial“ nicht mehr zeitgeman ist, da er aus der Ara der
klassischen Werbung stammt und sich auf eine direkte, offizielle Flrsprache fiir ein Produkt oder
eine Marke beschréankt. Diese Definition deckt nicht die subtileren Formen der Beeinflussung ab, die
vor allem durch Formate wie Branded Content in sozialen Medien erreicht werden, und wird auch
dem komplexen Engagement von Markenbotschaftern, die in medienibergreifenden Aktivitaten
agieren, nicht gerecht. Daher wird vorgeschlagen, den Oberbegriff ,Influencer” zu verwenden, da
dieser alle Formen der Einflussnahme umfasst, die im werblichen Kontext ausgelibt werden,
unabhangig davon, ob die betreffende Person beriihmt ist oder nicht. Fur Influencer in sozialen
Medien wird der Begriff ,Content-Creator” als geeignete Bezeichnung vorgeschlagen, da er starker

auf die Erstellung und Verbreitung von personlichen Inhalten tber digitale Kanale fokussiert.?

Die Grenze zwischen prominenten Testimonials und Influencern verwischt zunehmend, da
Influencer je nach Reichweite und medialer Prasenz den Status einer Celebrity erlangen kénnen.
Ein Beispiel fur diese Entwicklung ist die Influencerin Chiara Ferragni, die durch ihre
Zusammenarbeit mit gro3en Marken wie Dior, Prada und Lancéme zu einer der bekanntesten und
einflussreichsten Figuren in der Modebranche aufgestiegen ist.?? Neben ihrer Tatigkeit als Bloggerin
hat Ferragni auch ihre eigenen Modekollektionen auf den Markt gebracht, was ihren Status als

Influencerin weiter starkt.?3

Diese Entwicklungen zeigen, dass Celebrities und Influencer zunehmend ahnliche Ziele verfolgen.
Beide Gruppen streben nach einer erweiterten Reichweite und gro3erer Sichtbarkeit. Celebrities
bauen verstarkt ihre Préasenz in den sozialen Medien aus, um ihre Marktwertigkeit zu steigern und

bessere Gagen bei Werbekampagnen fordern zu kénnen. Influencer wiederum suchen den Zugang

20 vgl. fischerAppelt 2017, S. 5
21 vgl. Schimansky/Shamsey 2020, S. 13 f.
22 \Vgl. Rhue 2018
23 Vgl. Ihring 2025
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zu traditionellen Medien und streben nach mehr Sichtbarkeit. Dartiber hinaus wird zunehmend
darauf geachtet, welche vermarktungsrelevante Reichweite eine Celebrity oder ein Influencer
mitbringt. Eine hohe Social-Media-Prasenz erhoht die Chancen auf berufliche Weiterentwicklung

eines Prominenten, etwa durch neue Filmrollen fiir Schauspieler oder hohere Gehélter fir Sportler.*

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass sowohl Celebrities als auch Influencer eine zentrale
Rolle als Testimonials einnehmen, jedoch auf unterschiedliche Weise wirken. Wahrend Celebrities
aufgrund ihrer breiten medialen Prasenz vor allem auf Markenimage und Bekanntheit abzielen,
punkten Influencer durch ihre Authentizitat und ihre enge Bindung an ihre Zielgruppe. Beide
Gruppen verschmelzen zunehmend, was die Komplexitdt der Werbewirkung in der heutigen
Medienlandschaft verdeutlicht. Influencer kénnen, je nach Reichweite und Medienprasenz, den
Status einer Celebrity erreichen, was die Wechselwirkungen zwischen traditionellen und digitalen

Medien weiter verstarkt. In dieser Arbeit werden Celebrities im klassischen Sinne betrachtet.

24 \Vgl. Schimansky/Shamsey 2020, S. 17
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4. Historische Entwicklung von Celebrity Endorsement

Der Einsatz von Prominenten in der Werbung hat eine lange Tradition, die bis ins 19. Jahrhundert
zurickreicht. Bereits damals wurden bekannte Personlichkeiten gezielt als Celebrity Endorser
eingesetzt. Ein prominentes Beispiel ist die britische Konigin Victoria, die als weltweit erstes
Celebrity Endorsement auf Werbepostern des Kakaoherstellers Cadbury abgebildet wurde.?® In
dieser Zeit nutzten Unternehmen Symbole des Adels, darunter Wappen und Titel, um die Qualitat
und Exklusivitat ihrer Produkte hervorzuheben. Der Einsatz von Prominenten beschrankte sich dabei

zunachst auf Monarchen, Diplomaten und hochrangige Beamten.?®

Abbildung 1: Kénigin Victoria auf Werbeposter flr Cadbury.

Mit den tiefgreifenden gesellschaftlichen und technologischen Veranderungen im 20. Jahrhundert
wandelte sich auch die Werbelandschaft. Die beiden Weltkriege flihrten zu einer starken staatlichen
Kontrolle Gber Werbung, wodurch militdrische Personlichkeiten zu zentralen Symbolfiguren wurden.
Durch die Einfihrung neuer Medien, wie des Radios, verschob sich der Fokus der Werbung auf
Kinstler und Sanger, was die veranderten gesellschaftlichen und kulturellen Rahmenbedingungen
widerspiegelte und neue Vorbilder hervorbrachte.?” Durch diese Entwicklung wurde auch die
historische Entstehung von Prominenz als Bruch mit traditionellen Hierarchien der Bourgeoise
sichtbar. Celebrities traten an die Stelle starrer gesellschaftlicher Strukturen und erméglichten es
der Gesellschatft, sich starker mit ihnen zu identifizieren. Gleichzeitig schuf diese Entwicklung enge
Verbindungen zwischen Prominenz und Konsum, indem Celebrities gezielt eingesetzt wurden, um
den Absatz von Produkten zu fordern.?® Die wirtschaftliche Erholung nach den Weltkriegen
begulnstigte den Aufstieg der Konsumkultur, die den Einsatz von Prominenten in der Werbung weiter

verstarkte und zur Verbreitung des Celebrity Endorsement beitrug.

25 Vgl. Erdogan 1999, S. 292
26 \Vgl. Albus/Kriegeskorte 1999, S. 24 ff.
27Vgl. Ebd., S. 28 ff.
28 Vgl. Linden/Linden 2017, S. 85
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Der Aufstieg des Kinos in den 1920er-Jahren und der Boom Hollywoods in den 1950er-Jahren
fuhrten zur Entstehung der Massenkultur der Prominenz. Die Verbreitung von Filmtechnologie
ermoglichte es, ein weltweites Publikum zu erreichen.?® Diese Entwicklung machte Film- und
Fernsehberiihmtheiten zunehmend zu begehrten Werbetragern. Prominente wie Marilyn Monroe,
Elizabeth Taylor und Marlene Dietrich wurden zu lkonen der Werbung und bewarben
Alltagsprodukte wie Lux-Seife mit Slogans wie ,9 out of 10 Screen Stars use Lux Toilet Soap“.*® Ab
den spaten 1950er-Jahren stieg der Einsatz von Prominenten in der Werbung erheblich, wobei
insbesondere weibliche Testimonials einen besonders pragenden Einfluss austbten.3!

Wt Femance? Then 2"
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Abbildung 2: Marlene Dietrich in Lux-Werbung, 1942.

In den 1960er- und 1970er-Jahren gewann die strategische Ausrichtung bei der Auswahl von
Testimonials in der Werbung an Bedeutung. Unternehmen legten verstarkt Wert auf die
Glaubwiirdigkeit und Authentizitat der Prominenten. Neben berihmten Persoénlichkeiten kamen
vermehrt Experten zum Einsatz, deren Fachkompetenz eine direkte Verbindung zum beworbenen
Produkt herstellte. So wurden etwa professionelle Kéche fur die Werbung von Lebensmitteln oder
Kiichengeraten eingesetzt, um die Glaubwirdigkeit zu erhéhen. Solche Testimonials mussten tber
fachliche Expertise, ein hohes Mafl3 an Bekanntheit und ein positives Image bei der Zielgruppe

verfligen.*?

In den 1990er-Jahren erweiterte sich der Einsatz von Prominenten um maéannliche Testimonials,
insbesondere aus dem Sportbereich. Athleten wie Boris Becker und Michael Jordan wurden
aufgrund ihrer sportlichen Erfolge und ihrer Prasenz in den Medien zu zentralen Werbefiguren.®?
Ihre Bekanntheit und ihre Fahigkeit, emotionale Bindungen zu schaffen, machten sie zu effektiven

Markenbotschaftern. Nur eine starke inhaltliche und emotionale Ubereinstimmung zwischen dem

29 Vgl. Linden/Linden 2017, S. 85
30 Kilian 2013, S. 2
31 Vgl. Albus/Kriegeskorte 1999, S. 40 ff.
%2Vgl. Ebd., S. 70 ff.
33 Vgl. Ebd.
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Endorser und der Marke kann eine glaubwiirdige und nachhaltige Wirkung erzeugen.** Somit ist die
Passung zwischen dem Prominenten und der Marke entscheidend fur den Erfolg einer Kampagne.

Abbildung 3: Boris Becker in Fila-Werbung.

Prominente haben sich im 21. Jahrhundert als unverzichtbarer Bestandteil der Werbebranche
etabliert. Sie sind mafigeblich dafir verantwortlich, mediale Aufmerksamkeit zu erzeugen und
offentliche Gesprachsthemen anzuregen. Wie bereits in Kapitel 3 erlautert, hat die Digitalisierung
die Werbelandschaft revolutioniert und Social-Media-Plattformen haben einen neuen Typus von
Prominenten hervorgebracht. Darunter sind Influencer und digitale Berihmtheiten, die sich durch
Authentizitdt und Nahe zu ihrer Zielgruppe auszeichnen. Diese Personlichkeiten ermoglichen es
Unternehmen, eine direkte und personliche Verbindung zwischen Marke und Konsument zu
schaffen. Die zunehmende Vielfalt an Prominenten hat dazu gefiihrt, dass die Auswahl geeigneter
Endorser anspruchsvoller geworden ist, da die Kriterien flir deren Auswahl differenzierter betrachtet
werden missen. Die Werte und das offentliche Image eines Testimonials missen in einer
Werbekampagne mit der Markenidentitat Ubereinstimmen, da ansonsten die Glaubwurdigkeit der
Kampagne gefahrdet wird.® Dies hebt die Bedeutung einer gezielten Auswahl des Celebrity
Endorsers hervor, der nicht nur als Werbetrager fungiert, sondern vor allem das Spiegelbild der

Marke reprasentiert.

34 \/gl. Erdogan 1999, S. 302
35 \Vgl. Ebd., S. 296
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5. Die Bedeutung von Celebrities in der Modebranche

Seit Jahrhunderten dient Kleidung nicht nur der &uf3eren Erscheinung, sondern auch der Darstellung
von sozialem Status und Zugehorigkeit. Besonders in den letzten Dekaden haben Prominente diese
Funktion zunehmend Gibernommen, indem sie Trends pragen und die Wahrnehmung von Mode und
Marken mafgeblich mitgestalten.®® In Kapitel 5.1 wird dieser Einfluss von Celebrities in der
Modebranche genauer betrachtet. Ihr Beitrag beschréankt sich dabei nicht nur auf die Vermittlung
von Trends, sondern auch auf die Verstarkung sozialer Abgrenzungen und die Verknipfung von
Marken mit bestimmten Lebensstilen. Um diese Zusammenhénge zu verstehen, werden in Kapitel
5.2 die soziologischen Theorien von Pierre Bourdieu herangezogen, die erklaren, wie sozialer
Status, Denk- und Verhaltensmuster, Distinktion und soziale Klassen mit Bezug zu dieser Arbeit in

Verbindung stehen.

5.1 Der Einfluss von Celebrities

Die Modebranche hat sich im Laufe der Geschichte in ihrem Bezug auf Einflussfaktoren stark
gewandelt. Wahrend in friheren Epochen politische und gesellschaftliche Fuhrer wie
Stammeshauptlinge, Pharaonen oder Kénige die Mode ihrer Zeit bestimmten, hat diese Rolle in der
heutigen Gesellschaft einen deutlichen Wandel erfahren. Die politische Einflussnahme auf Mode ist
weitestgehend verschwunden. Jackie Kennedy, die Ehefrau des ehemaligen US-Prasidenten John
F. Kennedy, war die letzte politische Figur, die weltweite modische Trends beeinflusste. |hr
ikonischer Stil, wie beispielsweise die beriihmten Sonnenbrillen, pragt bis heute die Modewelt. Eine
ahnliche Wirkung hatte Diana, Prinzessin von Wales, die als zeitgendssische royale Stilikone gilt. In
der heutigen Zeit haben sich solche Einflisse jedoch stark auf Prominente aus der Unterhaltungs-

und Kulturbranche verlagert.®”

Abbildung 4: Prinzessin Diana gilt als royale Stilikone.

36 \Vgl. Pringle 2004, S. 24
37 Vgl. Ebd.
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Im Verlauf des letzten Jahrhunderts haben Prominente zunehmend die Modewelt beeinflusst,
insbesondere als maRRgebliche Gestalter von Modetrends. Die enge Verbindung zwischen Mode und
Prominenten wird in der heutigen Industrie auf vielfaltige Weise genutzt, wobei Haute-Couture-
Shows in Stadten wie Paris, Mailand, New York und London ein herausragendes Beispiel darstellen.
Diese Veranstaltungen bieten eine Plattform fiir die kreativsten und gewagtesten Designs. Sie
dienen aber auch als exklusive Schauplatze fir prominente Gaste, deren blof3e Anwesenheit in der
ersten Reihe, oft gegen hohe ,Appearance Fees“ im flnfstelligen Eurobereich, der Marke
zusatzliches Prestige verleiht. Diese Honorare, die von Luxusmarken gezahlt werden, sollen
sicherstellen, dass Stars vor Ort sind, fotografiert werden und so die mediale Aufmerksamkeit sowie
die ExKlusivitat der Marke steigern. Nur eine kleine Gruppe aufRerst wohlhabender Frauen erwirbt
modifizierte Versionen der exklusiven Haute-Couture-Kleidung. Es wird allgemein akzeptiert, dass
dies an sich nicht rentabel ist. Vielmehr dient es dazu, eine Aura der Exklusivitat zu schaffen, die
besonders fiir wohlhabende Kunden, darunter viele Prominente, von gro3er Anziehungskraft ist. Die
tatsachlichen Einnahmen werden hingegen durch den Verkauf von Ready-to-Wear-Kollektionen,
verwandten Produkten und insbesondere Parfums erzielt. Dariber hinaus dienen die Haute-
Couture-Shows als Grundlage fur die Massenproduktion, bei der innovative Designideen in tragbare
und marktgerechte Produkte umgewandelt werden. Einzelhandler wie die spanische Kette Zara

tbernehmen diese Designs und integrieren sie innerhalb kirzester Zeit in ihr Sortiment.3®

Parallel dazu gewann nicht nur die kommerzielle Verbreitung von Mode an Bedeutung, sondern
auch die Personen, die sie prasentieren. Wéahrend Models in den 1950er-Jahren lediglich als
Tragerinnen der Kleidung dienten, entwickelten sie sich in den 1980er- und 1990er-Jahren zu den
ersten Superstars der Modebranche. Namen wie Naomi Campbell und Claudia Schiffer dominierten
die Laufstege und Boulevardmedien. Ihre Popularitat und der Hype um ihr Privatleben, etwa durch
Paparazzi-Bilder, steigerten den Einfluss dieser Supermodels enorm.*® Das beriihmte Zitat von
Linda Evangelista aus der Vogue 1990, ,We don’t wake up for less than $10,000 a day“’,
verdeutlicht, wie Supermodels in dieser Zeit nicht nur fir ihre Arbeit, sondern auch fur ihren Status
als kulturelle Ikonen und kommerzielle Krafte hohe Gagen verlangten. Gleichzeitig begann ein
Trend, der bis heute anhalt: Prominente aus anderen Bereichen wie Film und Musik wurden
zunehmend in der Modewerbung eingesetzt und zieren die Covers der Modemagazine. Die

Kombination aus Bekanntheit und Authentizitat machte diese Kampagnen besonders erfolgreich.**
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Besonders Hollywood hat seit jeher einen enormen Einfluss auf die Mode. Ein friihes Beispiel daftir
findet sich in dem Film It Happened One Night (1934), in dem Clark Gable sein Hemd auszog und
kein Unterhemd darunter trug. Dieser Moment fuhrte zu einem dramatischen Ruckgang der
Verkaufszahlen von Unterhemden.*?

Abbildung 5: Clark Gable und Claudette Colbert in It Happened One Night, 1934.

Jahre spéater trug Marlon Brando in The Wild One (1953) zur Popularisierung des Biker-Looks bei,
der aus einer Lederjacke, Jeans und oftmals einem weil3en T-Shirt bestand. Dieser Look wurde zu
einem Symbol fir jugendliche Rebellion und fand weltweit Nachahmer. Prominente, wie James
Dean, Bruce Springsteen oder der junge Elvis Presley haben diesen tibernommen und machten ihn

zum festen Bestandteil der Popkultur.3

Abbildung 6: Marlon Brando, James Dean, Bruce Springsteen und Elvis Presley im Biker-Look.

42 \Vgl. Pringle 2004, S. 29
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Auch abseits der Leinwand verhilft Hollywood bei der Schaffung medialer Aufmerksamkeit fur Mode.
Ein bekanntes Beispiel ist der beriihmte Auftritt von Elizabeth Hurley bei der Premiere von Vier
Hochzeiten und ein Todesfall (1994). Ihr spektakuléres schwarzes Kleid, entworfen von Versace und
mit goldenen Sicherheitsnadeln verziert, sorgte fiir weltweite Schlagzeilen.** Dieser Auftritt brachte
Versace enorme mediale Aufmerksamkeit und Hurley einen Karriereschub. Innerhalb eines Jahres
wurde sie das Gesicht von Estée Lauder.* Solche Ereignisse verdeutlichen die enge Verbindung
zwischen Designern und Prominenten, die durch Celebrity Endorsement gezielt genutzt wird, um
Marken glamourds in Szene zu setzen und deren Verkaufszahlen zu steigern. Besonders bei Events
wie der Oscar-Verleihung wird die Verbindung zwischen Mode und Hollywood sichtbar. Stylisten
kdmpfen darum, die gefragtesten Stars in die besten Outfits zu kleiden, um maximale
Aufmerksamkeit zu erzielen.*® Diese Kombination aus Prominenz, Glamour und Medienprasenz

kreiert eine Begehrlichkeit, die den Erfolg von Marken nachhaltig beeinflusst.

Abbildung 7: Elizabeth Hurley bei der Londoner Premiere von Vier Hochzeiten und ein Todesfall, 1994.

44 Vgl. Pringle 2004, S. 30
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Produktplatzierungen in Hollywood-Produktionen wie American Gigolo 1980 und Sex and the City
(1998-2004) haben die Verbindung zwischen Prominenten und Mode weiter gestarkt. Der Film
American Gigolo mit Richard Gere war einer der ersten, der Produktplatzierungen gezielt nutzte,
indem er die Kleidung von Armani nahezu als integralen Bestandteil der Hauptfigur inszenierte. Nach
der Veroffentlichung des Films im Jahr 1980 stiegen die Verkaufszahlen von Armani rasant an, und
seitdem pflegte Giorgio Armani eine erfolgreiche Partnerschaft mit Hollywood, indem er die
Garderobe fur Uber 300 Filme bereitstellte. Auch Sex and the City trug mit der prominenten
Platzierung von Marken wie Manolo Blahnik oder Jimmy Choo zur wachsenden Bedeutung von
Mode als Ausdruck von Stil und Identitat bei. Die Figur der Carrie Bradshaw, gespielt von Sarah
Jessica Parker, wurde mit ihren unverwechselbaren Outfits zu einer Stil-lkone, die Trends setzte

und Luxusmarken nahbar machte.*’

T

Abbildung 8: Carrie Bradshaw mit Manolo Blahnik-Tite in Sex and the City.

Diese Form der Markeninszenierung steigert die Markenbekanntheit und verankert
Modeunternehmen in der Popkultur, wodurch erweiterte Zielgruppen angesprochen werden.
Darlber hinaus verstarkt die Verbindung zwischen Prominenten und Modekampagnen die
Glaubwirdigkeit der Markenkommunikation, da die Personlichkeiten und Werte der Stars mit der
Markenidentitat verschmelzen. Diese Wechselwirkung hat zu subtileren Werbestrategien gefihrt,
bei denen visuelle Botschaften im Vordergrund stehen und bewusst Interpretationsspielraume fir

die Konsumenten geschaffen werden.*®

47 \/gl. Carroll 2009, S. 152 f.
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Die sich standig verandernde Welt von Stars und Mode bietet Konsumenten eine Vielzahl von
Facetten. Sie dient nicht nur der Unterhaltung durch die Bewunderung stilpragender
Personlichkeiten, sondern ermdglicht es auch, bestimmte Looks zu identifizieren, die fur das eigene
Styling relevant sein kdnnten. Beim Entdecken neuer Mode im Handel lassen sich oft direkte Beztige
zu bekannten Personlichkeiten und Laufstegen erkennen, was die eigene Stilentscheidung
zusatzlich bestatigt. In diesem Kontext wird Mode zu einem Mittel sozialer Validierung, das
Orientierung bietet, insbesondere wenn der eigene Stil verandert oder weiterentwickelt wird. Dartber
hinaus erfillt Mode eine Art Fluchtfunktion, da das Tragen eines von Prominenten etablierten Stils
eine Verbindung zu deren Lebenswelt schafft und auch den Eintritt in eine imaginare, mit diesen
Stars verknupfte Welt ermdglicht. Tamara Mellon, die Griinderin der berihmten Schuhmarke Jimmy
Choo, beschreibt diesen Effekt treffend in einem Interview fur das Sunday Times Style Magazine:
JWenn du unsere Schuhe kaufst, ist es, als wirdest du ein kleines Stiuck Fantasie kaufen, ein
bisschen Eskapismus. Es ist die Fantasie meines Lebensstils - die Hubschrauber, die Urlaube, die

Ehe, die Autos, die mein Mann besitzt, die marchenhaften Elemente meines Lebens."*®

Die Verbindung zwischen Mode und Prominenten zeigt, wie tief Mode in die individuelle ldentitat
eingebunden ist und wie sie es den Konsumenten ermdglicht, durch ihren Kleidungsstil Teil eines
grolReren kulturellen und sozialen Narratives zu werden. Pierre Bourdieu hat sich in seinem Werk
Die feinen Unterschiede intensiv mit der gesellschaftlichen Differenzierung beschaftigt und dabei

aufgezeigt, wie Geschmack und Lebensstil als Ausdruck sozialer Klassen dienen.

5.2 Soziologische Hintergrinde in Anlehnung an Pierre Bourdieus Theorien

Der franzgsische Soziologe Pierre Bourdieu beschreibt in seinem Werk Die feinen Unterschiede,
dass Gesellschaften in Klassen unterteilt sind. Die 6konomische Lage und die berufliche Stellung
einer Person sind wichtige Indikatoren fir ihre Zugehorigkeit zu einer sozialen Klasse. Jedoch
werden Klassen dartiber hinaus auch durch unterschiedliche Kapitalarten sowie durch Geschmack
und Lebensstil definiert. Bourdieu versteht eine Klasse als sozialen Raum, in dem bestimmte Denk-
und Handlungsmuster wirksam sind. Diesen sozialen Raum bezeichnet er als Habitus. In seinem
Modell entstehen Klassengrenzen, die sich durch feine, oft subtile Unterschiede auszeichnen.
Gesellschaftliche Gruppen grenzen sich dabei sowohl ,von oben nach unten® ab, indem sich héhere
soziale Klassen bewusst von unteren Schichten distanzieren, als auch ,von unten nach oben®, wenn
Mitglieder niedrigerer Klassen versuchen, den Lebensstil und die duf3ere Erscheinung hoéherer
Klassen nachzuahmen. Wahrend Klassen primar durch dkonomische Faktoren bestimmt werden,
zeigt sich der Stand in einer spezifischen Lebensfiihrung. Eine Person glaubt, sie handele aus freiem

Willen, aber in Wirklichkeit werden ihre Entscheidungen und Handlungen immer wieder von den

49 Pringle 2004, S. 33
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Mustern und Verhaltensweisen gepragt, die durch ihre soziale Herkunft und Klasse bestimmt sind.
Auch wenn sie sich als frei in ihren Entscheidungen sieht, wiederholt sie unbewusst bestimmte
Verhaltensweisen, die fir ihre soziale Position typisch sind.

Mode hat neben der reinen Funktion der Bekleidung eine wichtige soziale Bedeutung, da sie
Zugehdrigkeit zu bestimmten Gruppen signalisiert und gleichzeitig Abgrenzung zu anderen Gruppen
ermoglicht. Die Wahl von Kleidung wird dabei stark von der sozialen Herkunft und den
verinnerlichten Vorstellungen gepragt, was in der eigenen sozialen Gruppe als angemessen oder
stilvoll gilt. Der Habitus formt diese Vorlieben und macht Mode zu einem Ausdruck von Selbstbild
und sozialer Positionierung. Prominente verkdrpern durch ihren Habitus und die Kapitalarten, die sie
mitbringen, bestimmte gesellschaftliche Positionen und verstarken soziale Distinktion. Welche
Kapitalarten eine Celebrity besitzt, beeinflusst, wie glaubwirdig und passend er als prominentes

Testimonial fir eine Marke wahrgenommen wird.

5.2.1 Die vier Kapitalarten

Durch ihre hohe gesellschaftliche Stellung besitzen Celebrities viel Kapital. Um den Zusammenhang
zwischen diesem Kapital, dem Celebrity Endorsement und der Modebranche zu verstehen, missen
die vier Kapitalarten zuallererst abgegrenzt werden. Bourdieu unterscheidet beim Kapital eines
Menschen unter dem dkonomischen Kapital, dem kulturellen Kapital, dem sozialen Kapital sowie
symbolischen Kapital. Das 6konomische Kapital umfasst vor allem Geld und das Eigentum eines
Menschen. Diese Kapitalart trdgt wesentlich zur sozialen Differenzierung zwischen den Klassen

innerhalb einer Gesellschaft bei.>®

In der Modebranche zeigt sich 6konomisches Kapital besonders durch den Zugang zu
Luxusmarken, die haufig als Statussymbole fungieren. Der Besitz eines Designerstiicks signalisiert
Wohlstand und ein Bewusstsein des Tragers fur exklusive Konsumguter. Prominente verkdrpern
durch ihre o6ffentliche Wahrnehmung ein hohes MaRR an dkonomischem Kapital. Ihre Prasenz in
Werbekampagnen oder bei prestigetrachtigen Veranstaltungen wie den Oscar-Verleihungen
verstarkt den Status der Marken, die sie reprasentieren. Gleichzeitig ermdglicht der Kauf solcher
Markenprodukte den Konsumenten, sich in einem sozialen Raum zu positionieren, der von

Distinktion und Exklusivitat gepragt ist.

Im Kampf um gesellschaftliche Macht ist jedoch das kulturelle Kapital entscheidend. Es enthalt
Quialifikationen, den Bildungstitel, aber auch Einstellungen und Handlungsformen einer Person. Mit

dem Besitz von kulturellem Kapital ist ein spezifischer Habitus verbunden. Gesellschaftsteilnehmer

50 vgl. Abels 2009, S. 310
22



mit einem hoheren kulturellen Kapital haben eine hohere &asthetische Einstellung, die sich in
Geschmack, Kleidung und allgemeinem Auftreten ausdriickt. Dieser Habitus erméglicht dem
Individuum von anderen wahrgenommen zu werden und sich von anderen abzugrenzen. Damit ist
kulturelles Kapital von groRer Bedeutung in der Klassendifferenzierung.! Das kulturelle Kapital lasst
sich in drei Formen unterteilen. Inkorporiertes Kulturkapital umfasst kulturelle Pragungen und
Gewohnheiten, die eine Person im Laufe ihres Lebens entwickelt. Institutionalisiertes Kulturkapital
beinhaltet formale Qualifikationen wie Schulabschliisse, Zeugnisse oder Zertifikate. Objektiviertes
Kulturkapital bezieht sich auf den Zugang zu Kultur, wie Blcher, Kunstwerke oder Museen, die

kulturelles Wissen bewahren und zuganglich machen.*?

In der Modebranche tragen Celebrities mit hohem kulturellem Kapital dazu bei, Marken
beispielsweise mit intellektuellen Werten aufzuwerten. Ein Beispiel dafirr ist Emma Watson, deren
kulturelles Kapital durch ihre Bildung, ihr soziales Engagement und ihr 6ffentliches Auftreten gepragt
ist. Sie hat Literatur an der renommierten Brown University studiert®® und setzt sich intensiv fir
Gleichberechtigung und Nachhaltigkeit ein, unter anderem als UN-Botschafterin fiir Frauenrechte
und durch ihre Initiative HeForShe.>* Als Mitglied des Verwaltungsrats und Vorsitzende des
Nachhaltigkeitsausschusses der Kering-Gruppe tragt sie aktiv dazu bei, verantwortungsvolle und
nachhaltige Praktiken in der Modebranche zu fordern.>® Diese Werte kann durch Celebrity
Endorsements an Marken wie Burberry, Lancome und Chanel®® weitergeben und diese mit

kulturellem Kapital aufladen.

Die dritte Kapitalform, die zur Klassendifferenzierung beitragt, ist das soziale Kapital. Es bezieht
sich auf alle sozialen Verbindungen, die innerhalb eines bestimmten Netzwerks oder einer Gruppe
eine symbolische Bedeutung haben. Ein Beziehungsnetz entsteht aus individuellen oder kollektiven
Strategien, die darauf abzielen, Sozialbeziehungen zu schaffen und aufrechtzuerhalten, was spater
einen Nutzen verspricht.®” Ein Merkmal des sozialen Kapitals ist, dass es durch Zeitaufwand und
finanzielle Investitionen gepflegt werden muss, um seinen Wert zu erhalten. Prominente profitieren
hier besonders, da sie aufgrund ihres bekannten Namens oder 6ffentlichen Images besonders
geschickt im Knipfen und Pflegen von Beziehungen sind. Sie sind in der Lage, fliichtige

Bekanntschaften in langfristige Verbindungen zu verwandeln. Zudem haben sie aufgrund ihres
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hohen sozialen Kapitals oft ein grof3es Netzwerk, was sich als besonders wertvoll erweist, wenn sie
aktiv Beziehungsarbeit leisten.®

Prominente haben haufig ein weitreichendes Netzwerk, das ihnen Zugang zu exklusiven
Veranstaltungen und wertvollen Kooperationen verschafft. Modeunternehmen nutzen das soziale
Kapital von Celebrities, um durch Celebrity Endorsement ihre Marke in neue Zielgruppen zu tragen
und ihre Préasenz in sozialen Netzwerken zu starken. Ein Beispiel dafir ist die Zusammenarbeit von
BTS, einer siidkoreanischen K-Pop Boygroup, mit Luxusmarken wie Louis Vuitton und Dior.*® Die
globale Fangemeinde der Musikgruppe stellt ein signifikantes soziales Kapital dar, das den
beteiligten Marken hilft, neue Markte zu erschlie3en und ihre Reichweite in sozialen Medien zu

vergroRern.®®

Das vierte Kapital ist das symbolische Kapital. Es bezieht sich auf den Wert von Anerkennung und
sozialem Prestige, den eine Person oder eine Gruppe in der Gesellschaft geniel3t. Symbolisches
Kapital entsteht durch die Anerkennung der anderen Kapitalarten. Eine Person oder Marke kann
symbolisches Kapital nur erlangen, wenn ihre anderen Kapitalformen, wie etwa 6konomisches
Kapital (Geld), kulturelles Kapital (Bildung oder Geschmack) oder soziales Kapital (Beziehungen),
gesellschaftlich anerkannt und als wertvoll erachtet werden. Symbolisches Kapital beschreibt somit
die soziale Anerkennung und das Ansehen, das sich aus der Legitimitat und dem Besitz dieser
anderen Kapitalarten ergibt.

Dies bedeutet, dass eine Person mit hohem 0©konomischem Kapital, wie eine Celebrity,
symbolisches Kapital erlangt, wenn ihr Reichtum von der Gesellschaft anerkannt und als verdient
oder legitim angesehen wird. Dieses symbolische Kapital zeigt sich in Form von Prestige und

sozialem Ansehen, das dieser Person in der Gesellschaft zugesprochen wird.®*

Da religiose Sinnstiftung heute weitgehend an Bedeutung verloren hat, sind Individuen darauf
angewiesen, ihren Lebenssinn sowie Anerkennung und Ansehen in den Augen anderer zu finden.
Symbolisches Kapital ist daher eine der am ungleichsten verteilten Ressourcen in der Gesellschaft.
Besonders marginalisierte oder stigmatisierte Gruppen erfahren haufig die Aberkennung ihres

symbolischen Kapitals, was gleichzeitig ihre gesellschaftliche Daseinsberechtigung infrage stellt.5?
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Symbolisches Kapital ist im Kontext von Celebrity Endorsement in der Modebranche von besonderer
Bedeutung. Es entsteht, wenn die 6ffentliche Anerkennung und das gesellschaftliche Ansehen einer
prominenten Person auf eine Marke Ubertragen werden. Fur Modeunternehmen sind sowohl die
Bekanntheit einer Celebrity als auch seine Wahrnehmung als stilbildend und gesellschaftlich
anerkannt von Bedeutung. Ein Beispiel daftir ist die Zusammenarbeit von Rihanna mit Dior. Sie wird
als moderne Stilikone angesehen.®® Ihre Ausstrahlung, musikalisches Talent und Personlichkeit
identifizieren sich mit den Werten Diors.®* Durch dieses Celebrity Endorsement erhélt die Marke
mediale Aufmerksamkeit. Gleichzeitig wird sie kulturell und sozial aufgewertet und in bestimmten
gesellschaftlichen Gruppen verankert. Im Luxussegment sind Status, Exklusivitdt und soziale
Abgrenzung fir den Markenerfolg entscheidend. Das symbolische Kapital eines Prominenten
beeinflusst dabei, wie die Marke sozial verortet wird. Die Auswahl von Celebrities mit hohem
symbolischem Kapital dient gezielt dazu, das Markenimage zu pragen. Gleichzeitig wird die
gesellschaftliche Positionierung der Marke gesteuert und ihre Distinktion zu anderen Marken

unterstutzt.

5.2.2 Die Distinktion und der Habitus

Bourdieu geht davon aus, dass die gesellschaftliche Abgrenzung und ein gewisser Wohlstand zu
einer spezifischen Klassifikation der Menschen fiihren. In diesem Prozess ordnen sich Individuen
und Gruppen bestimmten Positionen im sozialen Raum zu und grenzen sich voneinander ab. Dieser
Zusammenhang pragt das Denken und Handeln des Einzelnen.®® Der Habitus fungiert dabei als
Vermittlungsglied zwischen der sozialen Position und den daraus resultierenden Praktiken sowie
Vorlieben. Er stellt eine grundlegende Disposition gegeniiber der Welt dar, die durch die spezifische
Klassenlage beeinflusst wird und zugleich Handlungsmuster und Bewertungen erzeugt. Der Habitus
ist ein verinnerlichtes System von Mustern, das sich in Geschmack, Stil und Bedurfnissen

manifestiert.%®

Im Rahmen von Celebrity Endorsement wird der Zusammenhang zwischen Habitus und sozialer
Differenzierung deutlich. Prominente, die durch ihren 6ffentlichen Status und ihr kulturelles Kapital
zu Vorbildern werden, reprasentieren bestimmte soziale Klassen oder gesellschaftliche Raume. Ihr
Habitus, der sich in spezifischen Vorlieben, Geschmack und Stil ausdriickt, wird von Konsumenten
wahrgenommen und teilweise nachgeahmt. Wenn ein Prominenter eine bestimmte Modemarke
unterstitzt oder tragt, verleiht er dieser Marke symbolischen Wert, der mit Status und sozialer

Anerkennung verbunden ist. Diese Wahrnehmung beeinflusst die Konsumenten, da der Kauf eines
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von einem Prominenten getragenen Produkts haufig als Ausdruck sozialer Zugehdérigkeit und Status
verstanden wird. Mode dient dabei nicht nur zur Kommunikation individueller Stilvorlieben, sondern
auch als Ausdruck sozialer Identitat, die eng mit dem Habitus verknipft ist. Kleidung fungiert in
diesem Zusammenhang als soziales Symbol, das vor allem die Zugehdrigkeit zu bestimmten
sozialen Gruppen signalisiert. Im Vordergrund steht weniger die Darstellung der individuellen
Personlichkeit als vielmehr die Einordnung innerhalb eines sozialen Umfelds. Diese soziale
Verortung wird durch die Werte und Normen der jeweiligen Gruppe gepragt und tber Kleidung
sichtbar gemacht. Mode fungiert somit als Symbol dieser Zugehorigkeit und gleichzeitig als Mittel
sozialer Abgrenzung. Werbekampagnen, die tber die Kleidung eines Models oder Celebrities eine
bestimmte soziale ldentitat vermitteln, wirken daher je nach Zielgruppe unterschiedlich. Ein tieferes
Verstandnis daflr, wie verschiedene Konsumentengruppen Mode und deren soziale Bedeutungen
entschlisseln, ist fur Marken essenziell. Es ermdéglicht ihnen, ihre Kampagnen gezielt auf bestimmte

soziale Identitaten auszurichten und die Wahrnehmung der Marke entsprechend zu steuern.®’

5.5.3 Die sozialen Klassen

Bourdieu unterscheidet zwischen drei grof3en sozialen Klassen. Der herrschenden Klasse, der
Mittelklasse und der classe populaire. Die herrschende Klasse verfligt Uber erhebliches
okonomisches und kulturelles Kapital, das ihr den Zugang zu einem ,legitimen“ Geschmack
ermdglicht. Ihre &sthetischen Praferenzen gelten als normgebend und werden oft als besonders
wertvoll betrachtet. Die Mittelklasse, auch als Kleinbirgertum bezeichnet, zeigt einen Geschmack,
der sich an etablierten Symbolen von Prestige orientiert. Sie strebt nach sozialem Aufstieg und
adaptiert Elemente des elitiren Geschmacks, ohne jedoch Uber dieselbe kulturelle
Selbstverstandlichkeit zu verfligen. Die classe populaire, bestehend aus Arbeitern, kleineren
Angestellten und Bauern, zeichnet sich durch einen pragmatischen Geschmack aus, bei dem

funktionale Aspekte von Konsumgttern im Vordergrund stehen.58

Diese Unterscheidungen in Geschmack und Konsumverhalten sind unmittelbar mit der Verfligbarkeit
von Kapital verknipft. Wer von frih auf Uber soziales Kapital verfiigt, indem er Zugang zu
bedeutenden Netzwerken hat, wie dies bei Prominenten der Fall ist, erhalt einen klaren Vorteil
gegeniber denen, die ihre kulturelle Kompetenz mihsam aufbauen missen. Das soziale und
Okonomische Kapital bildet die Grundlage fiir das kulturelle Kapital, das durch den Austausch und
die gegenseitige Bestarkung zwischen Menschen &hnlicher sozialer Positionen wachst. Dadurch
entsteht eine Distinktion gegeniiber jenen, die Uber andere kulturelle Praferenzen und Praktiken

verfligen.®® Diese Differenzierung fiihrt zu einem Bewusstsein, dass man zu einer anderen sozialen
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Schicht gehért und sich von anderen abgrenzt. Das Selbstverstandnis wird dabei von einer Art
sozialer Ehre getragen, die sich in angemessenen Verhalten und in der Anerkennung durch andere
manifestiert. Dadurch bleibt das kulturelle Kapital exklusiv. Der Habitus vermittelt das Gefiihl, im
personlichen Umfeld kompetent und anerkannt zu sein und die Grenzen zu kennen, die einen von

anderen unterscheiden.”™

Prominente verstarken diese Dynamik, da sie Uber ein hohes MalR an symbolischem Kapital
verfugen. Ihre mediale Prasenz verleiht ihnen eine kulturelle Autoritat, die weit Uber ihren
urspringlichen Tatigkeitsbereich hinausgeht. Sie fungieren als Trager von Distinktion, indem sie
bestimmte Lebensstile und Konsummuster verkorpern, die von breiten Schichten der Gesellschaft
als erstrebenswert angesehen werden. Modeprodukte, die mit Celebrities assoziiert werden,
erhalten dadurch eine symbolische Aufladung, die Uber ihren materiellen Wert hinausgeht.
Konsumenten, die diese Produkte erwerben, signalisieren nicht nur eine asthetische Praferenz,
sondern auch ihre Zugehorigkeit zu einem bestimmten sozialen Milieu. Diese Mechanismen
verdeutlichen, dass prominente Testimonials fir Modemarken sowohl eine wirkungsvolle
Mdglichkeit zur Differenzierung und Aufwertung ihrer Produkte als auch ein strategisches Risiko

darstellt, wenn die Assoziation mit einer Celebrity unerwartete Herausforderungen mit sich bringt.
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6. Chancen und Risiken des Celebrity Endorsement

6.1 Chancen

Wie in den vorangegangenen Kapiteln erlautert, hat sich Celebrity Endorsement zu einer
bedeutenden Strategie im Marketing entwickelt, die heutzutage insbesondere in der Modebranche
einen hohen Stellenwert einnimmt. Angesichts der stetig zunehmenden Informationsflut, der
Konsumenten durch Massenmedien ausgesetzt sind, wird es fur Unternehmen immer schwieriger,
mit ihren Werbebotschaften wahrgenommen zu werden. Um in diesem wettbewerbsintensiven
Umfeld langfristigen Erfolg zu erzielen, miussen Marken ihre Kommunikation so gestalten, dass sie
in den Kopfen der Konsumenten prasent bleiben und Kaufimpulse auslosen. Speziell die
Modebranche steht vor der Herausforderung, Konsumenten von der Relevanz neuer Kollektionen
zu Uberzeugen und sie zu Kaufen zu motivieren.”* Die traditionellen Produktionszyklen in der
Modeindustrie, bei denen pro Jahr zwei Kollektionen (Winter und Sommer) vorgestellt wurden,
haben sich durch Fast-Fashion-Marken erheblich verklrzt. Zara bringt beispielsweise 24
Kollektionen pro Jahr auf den Markt, H&M zwischen 12 bis 16.72 In diesem dynamischen Umfeld
sind Marken gefordert, stetig Aufmerksamkeit zu erzeugen und sich von der Konkurrenz

abzuheben.”™

Um sich in der Vielzahl an Werbebotschaften durchzusetzen, setzen Marken gezielt auf
Schlisselreize wie den Einsatz von Prominenten. Aufgrund ihres hohen Bekanntheitsgrades erflillen
Celebrities eine wichtige ,Eyecatcher‘-Funktion. Diese ermdglicht es ihnen, die Aufmerksamkeit der
Konsumenten auf die beworbene Marke zu lenken.” Zusétzlich bleiben Prominente aufgrund ihres
hohen Unterhaltungswerts langer im Gedéchtnis und steigern so die Erinnerungswerte der Marke.”
Werbung und Prominente verfolgen beide das Ziel, Aufmerksamkeit zu generieren und langfristig

prasent zu bleiben, wodurch sich beide besonders gut erganzen.”

Prominente Werbetréger erleichtern zudem das Verstandnis der Werbebotschaft, da ihr Image und
ihre Bekanntheit den Konsumenten zusatzliche Orientierung bieten. Zahlreiche Studien bestétigen,
dass eine hohe Glaubwirdigkeit von prominenten Testimonials langfristig zu Anderungen im
Verhalten und den Einstellungen der Konsumenten fiihren kann.”” Diese Glaubwiirdigkeit hangt

malf3geblich von der Vertrauenswurdigkeit und Expertise der Prominenten ab. Relevante

71Vgl. Trivedi 2019, S. 257 f.
72\V/gl. Reketat 2024
73 Vgl. Trivedi 2018, S. 259
74 \/gl. Olsson 2011, S. 329 ff.
75 Vgl. Erdogan 1999, S. 291
76 QOlsson 2009, S. 23
77\/gl. Ohanian 1990, S. 39 ff.
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Fachkenntnisse im Umfeld der Marke sind entscheidend, um als glaubwiirdig wahrgenommen zu
werden (siehe Kapitel 7.1 Source-Credibility-Model).

Ein wichtiger Vorteil von Celebrity Endorsement liegt in der Imagetbertragung. Prominente sind
aufgrund ihrer medialen Prasenz oft mit kulturellen Werten und Bedeutungen verbunden, die auf die
beworbene Marke tbertragen werden konnen. Das vorhandene Image einer Celebrity dient dazu,
das Markenimage zu unterstutzen, indem neue oder verbesserte Eigenschaften hinzugefligt
werden. Unternehmen profitieren von dieser Imageiibertragung durch eine positive Aufwertung des
Markenimages’ (siehe Kapitel 7.3 Match-Up-Hypothese). Besonders in der Einflhrungsphase
neuer Marken bietet die Verbindung mit prominenten Personlichkeiten eine erhdhte Sichtbarkeit und
erleichtert den Markteintritt. Bereits etablierte Marken profitieren ebenfalls von der
Imageibertragung, da sie durch passende Prominente neu positioniert werden und so neue

Zielgruppen erschlieRen konnen.”™

Durch die Bekanntheit und Popularitdit von Celebrity Endorsern kénnen Unternehmen ihre
Werbereichweite gezielt vergréfRern und neue Kundensegmente ansprechen. Bei international
bekannten Prominenten ist es zudem mdglich, die Zielgruppe Uber nationale Grenzen hinweg zu
erweitern und so die Markenbekanntheit und den Markenwert global zu steigern. Internationale
Celebrities helfen dabei, sprachliche, kulturelle und geografische Barrieren zu Uberwinden, was
insbesondere bei global agierenden Unternehmen von strategischem Vorteil ist. Aus diesem Grund
investieren global agierende Unternehmen erheblich in Werbekampagnen mit prominenten
Personlichkeiten.®° Aus diesem Grund investieren global agierende Unternehmen erheblich in

Werbekampagnen mit prominenten Persdnlichkeiten.

Ein weiterer Vorteil liegt in der erhdhten Akzeptanz der Werbung. Prominente bringen aufgrund ihrer
hohen Bekanntheit und Beliebtheit eine unterhaltsame Komponente in die Werbung. Dies steigert
die Bereitschaft der Konsumenten, die Werbung wahrzunehmen, besonders angesichts der haufig
negativen Einstellung gegentiber Werbung. lhre hohe Unterhaltungswirkung férdert die Akzeptanz

der Werbebotschaft und starkt letztlich die Bindung an die Marke.8!

Gerade in der Modebranche, die von starkem Wettbewerb gepragt ist, tragen prominente

Testimonials durch ihre glamourdse Ausstrahlung und die Assoziation mit einem luxuriésen

78 \Vgl. McCracken 1989, S. 310 ff.
79 Vgl. Erdogan 1999, S. 295
80 \Vgl. Ebd.
81 Vgl. Kroeber-Riel/Esch 2000, S. 223 ff.
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Lebensstil dazu bei, Marken als begehrenswert und hochwertig zu positionieren. Dies erhoht die
Kaufwahrscheinlichkeit und fordert die langfristige Bindung an die Marke.8

6.1.1 Beispiel

Einer der chancenreichsten Endorsement-Deals in der Geschichte des Marketings ist die
Partnerschaft zwischen Michael Jordan und Nike, die so pragend war, dass sie 2023 sogar unter
dem Titel Air: Der gro3e Wurf verfilmt wurde. Die Zusammenarbeit begann 1984, als Jordan gerade
seine erste Saison fir die Chicago Bulls spielte. Nike, damals ein weniger bedeutender
Sportartikelhersteller, erkannte das Potenzial des jungen Basketballers und bot ihm einen
Funfjahresvertrag an, der ihn nicht nur mit Sportsachen ausstattete, sondern ihn auch zur
Werbefigur fur die Marke machte. Nike kreierte flr Jordan den ,Air Jordan“-Schuh, der schnell
Kultstatus erlangte. Der Name ,Air Jordan“ entstand, weil Jordan auf dem Spielfeld oft wie in der
Luft schwebend aussah, und das ikonische ,Jumpman“-Logo wurde geboren, das den Basketballer
in einem Sprung zeigt. Die Verkaufszahlen des ,Air Jordan® stiegen durch die steigende Bekanntheit
des Basketballers und Nike erwirtschaftete im ersten Jahr 126 Millionen Dollar. Jordan selbst

verdiente mit jedem verkauften Paar einen Anteil. Dies trug auch zu seinem finanziellen Erfolg bei.?3

Abbildung 9: Michael Jordan in Air Jordan fur Nike-Werbung.

82 \/gl. Wigley 2015, S. 4 f.
83 \/gl. Kausemann 2024
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Das Modell war so erfolgreich, dass jedes Jahr neue Versionen und Sondereditionen auf den Markt
kamen. Heute sind Air Jordans ein begehrtes Sammelobjekt. 20 der 27 wertvollsten Sneaker-Paare
weltweit sind Air Jordans. Ein Paar, das Jordan wéhrend eines NBA-Spiels 1998 trug, wurde 2021
fur 2,2 Millionen Dollar versteigert. Der Hype um den ,Air Jordan®“ nimmt nicht ab. Durch limitierte
Auflagen und exklusive Veroffentlichungen steigert Nike die Begehrlichkeit jedes neuen Modells,
was zu einem florierenden ,Resell“-Markt geftihrt hat, auf dem seltene Modelle oft zu berhdhten

Preisen weiterverkauft werden.8*

Es lasst sich festhalten, dass Celebrity Endorsement eine Vielzahl von Chancen bietet, um Marken
erfolgreich zu positionieren, Konsumenten zu erreichen und den wirtschaftlichen Erfolg eines
Unternehmens zu steigern. Diese Vorteile gehen jedoch mit Risiken einher, die bei der Auswahl

eines passenden Endorsers berticksichtigt werden mussen.

6.2 Risiken

Nachdem die Potenziale erlautert wurden, wird nun ein Blick auf die damit verbundenen Risiken

geworfen, die bei der Auswahl von Celebrity Endorsements beriicksichtigt werden sollten.

Ein haufig genanntes Risiko ist der sogenannte Pinocchio-Effekt, der eintritt, wenn die Werbung mit
einer Celebrity wenig glaubwiurdig erscheint. Dies fuhrt dazu, dass die WerbemalRnahme beim
Publikum schlecht ankommt und dass die Celebrity nach der Kampagne als weniger glaubwirdig
wahrgenommen wird. Ein weiteres Problem stellt der Wear-Out-Effekt dar, der durch eine
UberméaRige Prasenz des Prominenten entsteht. Diese Ubersattigung kann selbst bei langjahrigen
Anhé&ngern zu Ermidung und einer sinkenden Interaktion fihren. Besonders kritisch ist auch die
gleichzeitige Zusammenarbeit einer Celebrity mit mehreren Marken.®?> Dadurch leidet die
Glaubwirdigkeit der Kampagnen, und die Authentizitdt des Prominenten wird infrage gestellt. In
solchen Fallen kann der Eindruck entstehen, dass finanzielle Interessen im Vordergrund stehen,
wahrend die eigentlichen Werte der beworbenen Marke an Bedeutung verlieren. Der sogenannte
Vampireffekt stellt eine weitere Herausforderung dar. Dabei lenkt die Strahlkraft des Prominenten
die Aufmerksamkeit der Zielgruppe so stark auf ihn, dass die Marke an Sichtbarkeit verliert. Um dies
zu vermeiden, sollte ein ausgewogenes Verhaltnis zwischen der Starke der Celebrity und der Marke
sichergestellt werden. Zusatzlich birgt die Ubertragung von Eigenschaften zwischen Marke,
Celebrity und Zielgruppe sowohl Chancen als auch Risiken. Wé&hrend ein Celebrity-Auftritt das
Image einer Marke positiv beeinflussen kann, besteht auch die Gefahr, dass ausschliel3lich der

Prominente profitiert, etwa durch gesteigerte Bekanntheit oder positive Wahrnehmung im

84 \Vgl. Beckschebe 2024
85 Vgl. Schimansky/Shamsey 2020, S. 25 f.
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Zusammenhang mit wohltatigen Engagements. 8 Negative Schlagzeilen hingegen wirken sich nicht
nur auf die Celebrity selbst, sondern auch auf das beworbene Produkt aus. Marken versuchen dies
oft durch Vertragsklauseln oder Versicherungen abzusichern, dennoch kann es ihr Investment und
Markenimage gefahrden.®” Die langfristige Glaubwurdigkeit einer Kooperation hangt entscheidend
von der Authentizitdt und dem Lebensstil des Prominenten ab. Plétzliche Imagewechsel oder
Skandale kénnen die Basis des Endorsements untergraben. Eine experimentelle Studie in der
Kosmetikbranche zeigt, dass die Assoziation von Premiummarken wie Clinique mit Prominenten,
die von Konsumenten als ,trashy“ wahrgenommen wurden, in diesem Fall Britney Spears, Jessica
Simpson und Paris Hilton, dazu fuhrte, dass auch die Marke als weniger hochwertig eingestuft

wurde .28

6.2.1 Beispiel

Praxisbeispiele verdeutlichen die unterschiedlichen Strategien, die Unternehmen im Umgang mit
negativer Publicity verfolgen, sowie deren potenzielle Auswirkungen auf die Markenwahrnehmung
und den wirtschaftlichen Erfolg. Ein prominenter Fall ist der Golfspieler Tiger Woods, der Uber eine
Vielzahl hochrangiger Werbevertrage verfligte, darunter mit der Sportmarke Nike. Im Jahr 2009
fuhrten Berichte Uber auflereheliche Affaren und Sexsucht zu einer erheblichen medialen
Kontroverse, die sowohl das o6ffentliche Image von Woods als auch das Ansehen der mit ihm
kooperierenden Unternehmen negativ beeinflusste. Wéahrend zahlreiche andere Marken das
Endorsement beendeten, entschied sich Nike strategisch, die Partnerschaft fortzufiihren. Diese
Entscheidung erwies sich auch fir Tiger Woods als wirtschaftlich erfolgreich, da er bis zur
Beendigung der Partnerschaft im Jahr 2024 allein mit Nike Einnahmen in Hohe von 660 Millionen
US-Dollar erzielte.®® Ein weiteres Beispiel fir den Umgang mit Reputationsrisiken bietet der
Kokainskandal von Kate Moss im Jahr 2005. Marken wie Chanel, Burberry und H&M distanzierten
sich von dem Model und beendeten die Zusammenarbeit. Im Gegensatz dazu entschied sich
Longchamp, die Kooperation fortzusetzen, und nutzte gezielt das kontroverse Image von Moss, um
die Markenwahrnehmung zu stérken. Dieser Ansatz wirkte sich positiv auf die Profitabilitdt des
Unternehmens aus. Calvin Klein verfolgte 2015 eine vergleichbare Strategie im Umgang mit
negativen Schlagzeilen. Trotz der Verhaftung von Justin Bieber und weiterer umstrittener Vorfalle
hielt das Unternehmen an ihm als prominentes Testimonial fest. Die damit verbundene mediale

Aufmerksamkeit flihrte zu einem Anstieg der Twitter-Follower von Calvin Klein um 3,6 Millionen.

86 \VVgl. Schimansky/Shamsey 2020, S. 26
87 \Vgl. Erdogan/Baker/Tagg 2001, S. 40
88 Vgl. Schimansky/Shamsey 2020, S. 27
89 \Vgl. Harig 2024
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Abbildung 10: Justin Bieber in Calvin Klein Jeans Kampagne, 2015.

Dies verdeutlicht, dass der Umgang mit negativer Publicity maRgeblich von der strategischen
Ausrichtung und Positionierung der jeweiligen Marke abhéngt. Wahrend einige Unternehmen
potenzielle Risiken durch eine klare Distanzierung minimieren, erkennen andere in der gezielten
Nutzung von Kontroversen eine Mdoglichkeit, ihre Marktposition zu starken. Dies gilt insbesondere
fur die Luxusmodebranche, in der Provokation haufig als gezieltes Differenzierungsmerkmal und
strategischer Wettbewerbsvorteil angesehen wird. ®® Um potenzielle Risiken zu minimieren, wird in
der Literatur eine strategische Vorgehensweise bei der Auswahl und Zusammenarbeit mit
Celebrities empfohlen. Im Falle von Skandalen wird die offene und transparente Kommunikation der
Celebrity Gber die Vorfélle als entscheidender Faktor betrachtet. Bei einer hohen Ubereinstimmung
zwischen Celebrity und Marke, wie im Fall von Nike und Tiger Woods, wird die Fortfiihrung der
Zusammenarbeit angeraten, da diese auch von der Zielgruppe haufig positiv bewertet wird. Liegt
hingegen eine geringe Passung vor, wird eine Beendigung der Kooperation als zielfihrender
angesehen. Bereits im Auswahlprozess sollte daher auf eine strategische Ubereinstimmung

geachtet und praventiv Handlungsszenarien fiir potenzielle Krisen erarbeitet werden.%!

Die menschliche Fehlbarkeit von Celebrities macht eine sorgfaltige Auswahl unverzichtbar.
Prominente sollten nicht nur durch ihr Image, sondern auch durch ihren Lebensstil und ihre Werte
glaubhaft zur Marke passen, um Risiken wie Skandale oder unangemessenes Verhalten, die das
Markenimage negativ beeinflussen kdonnten, zu minimieren. Im folgenden Kapitel werden sechs
verschiedene theoretische Modelle des Celebrity Endorsements erlautert, die zur Definition der

Auswabhlkriterien fir Celebrity Endorser herangezogen werden.

%0 V/gl. Carillat/ O’'Rourke/Plourde 2019, S. 2
91 Vgl. Schimansky/Shamsey 2020, S. 116 ff.
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7. Theoretische Modelle im Celebrity Endorsement

Der Erfolg eines Celebrity Endorsement ist maf3geblich von einer sorgfaltigen Auswahl des
Endorsers abhéangig, die sowohl zur Marke als auch zur Zielgruppe passen muss.®? Eine spontane
Auswahl eines prominenten Testimonials ist nicht empfehlenswert.®® Daher ist eine detaillierte
Analyse der Eigenschaften des Endorsers und deren Passung zur Marke und Zielgruppe essenziell.

Verschiedene wissenschaftliche Studien haben sich mit Modellen zur Wirksamkeit von Celebrity
Endorsement befasst. Im Folgenden werden sechs zentrale theoretische Ansétze vorgestellt, die
den Auswahlprozess von Celebrity Endorsern mafgeblich pragen: das Source-Attractiveness-
Model, das Source-Credibility-Model, die Match-Up-Hypothese, das Meaning-Transfer-Model,
das TEARS-Model und der No-Tears-Ansatz. Diese Modelle betrachten unterschiedliche
Einflussfaktoren bei der Auswahl von prominenten Testimonials und erganzen sich gegenseitig,

wodurch sie eine fundierte theoretische Grundlage fur die Analyse der Auswahlkriterien zu schaffen.

7.1 Source-Credibility-Model

Das Source-Credibility-Model wurde in der Kommunikationsforschung entwickelt und geht auf die
Studien von Hovland und Weiss aus dem Jahr 1953 zuriick. Es untersucht den Einfluss der
Glaubwiurdigkeit einer Quelle auf die Uberzeugungskraft einer Botschaft. Das Modell basiert auf
der Annahme, dass die Glaubwiurdigkeit der Quelle einen entscheidenden Einfluss auf die

Meinungsbildung, Einstellungen und das Kaufverhalten der Konsumenten austibt.®*

In einer ersten Untersuchung 1951 wurde analysiert, wie stark das Ausmal} der Beeinflussung einer
glaubwirdigen Quelle auf die Einstellungsédnderung von Konsumenten ist. Dazu fihrten sie ein
Experiment mit Studierenden durch: Eine Versuchsgruppe erhielt gleichartige Artikel zu spezifischen
Themen, die sich lediglich in den Quellenangaben unterscheiden. Die Ergebnisse zeigten, dass
Teilnehmer, die Artikel von glaubwirdigen Quellen lasen, ihre Einstellung signifikant anderten,
wahrend bei Teilnehmern, die Artikel mit weniger glaubwirdigen Quellen erhielten, keine
vergleichbaren Einstellungsanderungen auftraten.®® Dies bestatigte die Hypothese, dass die
Glaubwirdigkeit eines Kommunikators eine zentrale Rolle fur die Wirksamkeit einer Botschatft spielt.
AnschlieRend wurde in weiteren Experimenten untersucht, wie sich die Wahrnehmung der Quelle
Uber die Zeit verandert. Dabei zeigte sich ein interessantes Phanomen: Wéhrend die Zustimmung
zu unglaubwirdigen Quellen mit der Zeit zunahm, nahm sie bei glaubwiirdigen Quellen ab. Dieses

als ,Sleeper-Effekt“ bekannte Phanomen beschreibt, dass Konsumenten im Laufe der Zeit die

92 \VVgl. Erdogan/Baker/Tagg 2001, S. 40
%3 Vgl. Olsson 2011, S. 334
94 Vgl. Jackob/Huess 2016
9 Vgl. Hovland/Weiss 1951, S. 640 ff.
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Glaubwirdigkeit einer Quelle vergessen, wahrend die Gbermittelte Botschaft weiterhin wirkt.%® Diese
Erkenntnisse fihrten 1953 zur Entwicklung des Source-Credibility-Models, das die Bedeutung der
Glaubwirdigkeit von Kommunikatoren systematisch beschreibt.

Das Source-Credibility-Model ist fur die Auswahl von Celebrity Endorsern wesentlich, da es die
Eigenschaften einer prominenten Person beschreibt, die dazu fuhren, dass Konsumenten die
Botschaften des prominenten Testimonials als glaubwiirdig und ehrlich wahrnehmen.®” Die Theorie
verdeutlicht somit, in welchem Maf3e Konsumenten nicht nur an die Werbung, sondern auch an die
Fahigkeiten und Erfahrungen der Prominenten glauben. Glaubwurdigkeit ist hierbei definiert als das
AusmaB, in dem eine Quelle vertrauenswurdig erscheint.®® Die Glaubwirdigkeit eines Celebrity
Endorsers beruht auf Vertrauenswuirdigkeit und Expertise. Vertrauenswurdigkeit beschreibt die
Aufrichtigkeit, moralischen Werte und Integritit eines Celebrity Endorsers.®® Ein als
vertrauenswirdig wahrgenommener Celebrity wird von Konsumenten eher als authentisch
empfunden. Dies ist besonders wichtig, wenn das beworbene Produkt keine spezifische
Fachkompetenz erfordert, wie etwa Mode oder Lifestyle-Produkte.'® Die zweite Komponente,
Expertise, umfasst die Kenntnisse, die gesammelten Erfahrungen sowie die Fahigkeiten eines
Endorsers. in einem bestimmten Bereich.'°! Sie bestimmt, inwieweit Konsumenten den Prominenten
als kompetent wahrnehmen, um Uber ein Produkt oder eine Marke glaubwurdig sprechen zu kénnen.
Besonders entscheidend ist sie bei Produkten, die sowohl technische als auch modische Aspekte
vereinen, wie etwa Sportschuhe.®? Ein Celebrity mit hoher Expertise und Vertrauenswirdigkeit kann
die Wahrnehmung eines Produkts erheblich beeinflussen. Entscheidend ist hierbei nicht die
tatsachliche Fachkompetenz des prominenten Testimonials, sondern die Wahrnehmung der
Konsumenten. Selbst wenn eine Celebrity in Wirklichkeit nur wenig tber ein Produkt weil3, kann er

durch gezielte mediale Inszenierung als Experte gelten.%

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass ein als glaubwirdig wahrgenommenes prominentes
Testimonial mafRgeblich zur Formung von Uberzeugungen, Ansichten, Haltungen und Handlungen
der Verbraucher beitragen kann.'®* Wird eine Celebrity als kompetent und vertrauenswirdig
wahrgenommen, verstarkt dies nicht nur die Wirkung der Werbebotschaft, sondern kann auch die

Glaubwiirdigkeit der Marke positiv beeinflussen.

% V/gl. Hovland/Weiss 1951, S. 645 ff.
97 Vgl. Ohanian 1990, S. 41
%8 Vgl. Ertugan/Mupindu 2019, S. 60 f.
99 Vgl. Erdogan 1999, S. 297
100 \/gl. Chung/Cho 2017, S. 484 f.
101 vgl. Erdogan 1999, S. 298
102 \/gl. Carillat/O’Rourke/Plourde 2019, S. 3
103 vgl. Erdogan 1999, S. 298
104 vgl. Ebd., S. 297
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7.2 Source-Attractiveness-Model

Die Auswahl von Celebrity Endorsern erfolgt nach verschiedenen Kriterien, die die Wirksamkeit des
Endorsements beeinflussen. Neben der Glaubwurdigkeit spielt auch die Attraktivitat eines
Prominenten eine wesentliche Rolle, da Werbetreibende haufig Celebrities aufgrund ihrer
physischen Anziehungskraft einsetzen, um positive Assoziationen mit dem beworbenen Produkt zu

erzeugen.'®

Um den Source-Credibility-Ansatz weiterzuentwickeln, fuhrte McGuire im Jahr 1985 das Source-
Attractiveness-Model ein. In seiner Studie wird Attraktivitat nicht als einzelnes Merkmal betrachtet,
sondern als Zusammenspiel mehrerer Einflussfaktoren analysiert. Dabei wird untersucht, wie diese

Faktoren gemeinsam zur erfolgreichen Ubermittlung einer Markenbotschaft beitragen.

Ahnlichkeit beschreibt, inwieweit Konsumenten das Gefihl haben, sich in einer Celebrity
wiederzuerkennen. Sei es hinsichtlich des Aussehens, der Werte oder der Personlichkeit.
Entscheidend ist dabei die subjektive Wahrnehmung einer Gemeinsamkeit, die es erleichtert, sich
mit der bekannten Person zu identifizieren, insbesondere wenn diese dasselbe Produkt nutzt.
Vertrautheit hangt mit dem Bekanntheitsgrad der Celebrity zusammen, der durch haufige
Medienprasenz steigt. Konsumenten nehmen eine héhere Vertrautheit wahr, wenn sie den Eindruck
haben, bereits Kenntnisse tiber die Person zu besitzen.'%¢ Dies entsteht durch wiederholte mediale
Wahrnehmung des Prominenten, wodurch eine gefiihlte Nahe aufgebaut wird. Menschen entwickeln
eher Vertrauen zu Personen, die ihnen bekannt vorkommen. Je mehr Informationen Konsumenten
Uber eine Celebrity besitzen oder zu besitzen glauben, desto starker wird diese Vertrautheit
empfunden.®” Die Sympathie basiert auf der positiven Einstellung der Konsumenten gegentiber
der Celebrity. Sie wird durch deren Verhalten, soziale Beliebtheit und &uf3ere Erscheinung
beeinflusst.'% Ein attraktiver Prominenter mit einer positiven Personlichkeit kann die Wirkung einer
Werbung erheblich verstarken. Allerdings umfasst Attraktivitdét nicht nur das &ul3ere
Erscheinungsbild, sondern auch Eigenschaften wie Intelligenz und Personlichkeit und Lebenssitil,

die potenzielle Konsumenten ansprechen kénnen.1%®

Im selben Jahr untersuchten Kahle und Homer in einer Studie, wie die physische Attraktivitat
mannlicher Prominenter die Wirkung von Celebrity Endorsements beeinflusst. lhre Ergebnisse

zeigen, dass attraktive Personlichkeiten das Markenimage starken, die Markenerinnerung

105 \/gl. Samarasinghe 2019, S. 133
106 \/gl. McGuire 1985, S. 264 ff.
107 vgl. Erdogan 1999, S. 297 ff.
108 \/gl. McGuire 1985, S. 265 f.
109 vgl. Erdogan 1999, S. 299
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verbessern und die Kaufabsicht der Konsumenten steigern kénnen. Die Uberzeugungskraft eines
Endorsements hangt jedoch stark davon ab, ob die Glaubwiirdigkeit und Attraktivitat der Celebrity
mit dem beworbenen Produkt in Einklang stehen. So wirken besonders attraktive Celebrities
glaubwiirdiger, wenn sie Produkte bewerben, die mit Schonheit und Asthetik assoziiert werden.°

In der Modebranche sind physische Attraktivitdt und Vertrautheit des Endorsers von hoher
Bedeutung.'! Die Branche lebt von der Inszenierung eines bestimmten Lifestyles, der Eleganz,
Exklusivitat und Schonheit verkorpert. Attraktive Prominente, die diese Werte authentisch
reprasentieren, schaffen eine emotionale Verbindung zwischen Marke und Konsumenten und
starken das Image des Produkts. Marken setzen inshesondere bei hedonistischen Produkten wie
Parfims, Luxusmode oder Schmuck auf bekannte Persotnlichkeiten, die Attraktivitat und Erfolg
ausstrahlen.''? Da diese Produkte stark mit asthetischen und emotionalen Assoziationen verknupft
sind, ist die Auswahl eines passenden Endorsers besonders entscheidend. Dariiber hinaus dient
die Inszenierung attraktiver Celebrities in der Modebranche als visuelles Versprechen.
Konsumenten wird vermittelt, dass sie durch den Kauf des Produkts Teil eines begehrenswerten
Lifestyles werden koénnen. Dieses idealisierte Image ist eng mit gesellschaftlichen Normen und
kulturellen Vorstellungen von Schonheit verknUpft und tragt mafgeblich zum Erfolg von

Modekampagnen bei.

Ein bekanntes Zitat von Aristoteles, ,Schdnheit ist das beste Empfehlungsschreiben®, unterstreicht
die Bedeutung von Attraktivitat. Insbesondere in westlichen Gesellschaften, in denen physische
Schonheit oft mit positiven Eigenschaften wie Intelligenz und Kompetenz verknipft wird. Dieses
Phanomen ist als Halo-Effekt bekannt, bei dem eine herausragende Eigenschaft, wie physische
Attraktivitat, auf andere Bereiche Ubertragen wird. Die Konsistenztheorie erklart diesen Effekt mit

der menschlichen Tendenz, ein stimmiges Gesamtbild zu bevorzugen.**3

7.3 Match-Up-Hypothese

Ein weiteres wichtiges Konzept fur die Auswahl von Celebrity Endorsern ist die Match-Up-
Hypothese. Sie besagt, dass ein Endorser besonders wirkungsvoll ist, wenn dessen Eigenschaften,
mit denen der beworbenen Marke Ubereinstimmen. Wéahrend sich die Source-Modelle priméar auf die
Merkmale des Prominenten wie Attraktivitat oder Glaubwirdigkeit konzentrieren, die die
Uberzeugungskraft einer Werbebotschaft steigern kénnen, betont die Match-Up-Hypothese die

inhaltliche Passung zwischen Celebrity und Marke. Entscheidend ist der wahrgenommene Fit

110 gl. Kahle/Homer 1985, S. 957 ff.
111 vgl. Erdogan/Baker/Tagg 2001, S. 43 ff.
112 \gl. Carillat/O’Rourke/Plourde 2019, S. 3
113 vgl. Erdogan 1999, S. 301
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zwischen dem Image der Marke (einschlie3lich ihnres Namens, ihrer Werte und Attribute) und dem
Image des Endorsers. Ein Prominenter, dessen Image stark mit dem beworbenen Produkt
Ubereinstimmt, kann sowohl die Glaubwirdigkeit der Marke als auch seine eigene erhdhen. Fehlt
diese Ubereinstimmung, kann dies die Werbewirkung erheblich verringern.t*#

Die Match-Up-Hypothese geht auf die Studie aus dem Jahr 1973 von Kanungo und Pang zuruck,
die die Wirkung unterschiedlicher Werbemodelle auf die Wahrnehmung der Produktqualitat
untersuchte. Ihre Ergebnisse zeigen, dass die Effektivitat von weiblichen und ménnlichen Models in
der Werbung je nach Produktkategorie variiert. Kanungo und Pang flihrten den Begriff ,Fittingness®
ein, um das Zusammenspiel zwischen Model und beworbenem Produkt zu beschreiben. Die Theorie
besagt, dass Werbung besonders wirkungsvoll ist, wenn zwischen beiden eine inhaltliche Passung

besteht.11®

Kahle und Homer erweiterten 1985 diesen Ansatz und untersuchten speziell die Rolle von Celebrity
Endorsern. Sie stellten fest, dass eine starkere Ubereinstimmung zwischen den Eigenschaften eines
prominenten Testimonials und dem beworbenen Produkt zu einer besseren Bewertung des Produkts

fuhrt.1®

Diese Erkenntnisse wurden 1990 von Kamins bestatigt, der die Match-Up-Hypothese weiter
erforschte.’'” In einer experimentellen Studie analysierte er den Einfluss der Ubereinstimmung
zwischen Celebrity und Produkt auf die Werbewirkung. Dazu wurden simulierte Printanzeigen
erstellt mit Produkten unterschiedlicher Attraktivitat und dazu passenden, entweder attraktiven oder
weniger attraktiven mannlichen Celebrities testete. Die Ergebnisse zeigten, dass die Attraktivitat
einer Celebrity in Kombination mit einem passenden ,Match® die Markenpraferenz verstarkte.
Attraktive Celebrities sollten bevorzugt fir Waren eingesetzt werden, die mit Schdnheit verbunden
sind, um die Werbewirkung zu maximieren.'8 Dies gilt insbesondere fir Modemarken, da sie stark

mit stilistischen und visuellen Aspekten assoziiert sind.

Studien zeigen, dass die Kaufabsicht der Konsumenten signifikant steigt, wenn die Eigenschaften
eines Celebrity Endorsers mit den Markenattributen tbereinstimmen. Daher ist es bei der Auswahl
entscheidend, dass der Prominente ein Image besitzt, das zu dem beworbenen Produkt passt. Ein
klassisches Beispiel ist der FuRRballspieler Cristiano Ronaldo, der als Werbepartner fur Nike agiert —

eine Marke, die fur Leistung und Sportlichkeit steht und somit eine hohe Passung zu seiner Identitat

114 vgl. Erdogan 1999, S. 302
115 vgl. Kanungo/Pang 1973, S. 172 ff.
116 \gl. Kahle/Homer 1985, S. 957 ff.
117 vgl. Kamins 1990, S. 4
18 vgl. Ebd., S. 9 ff.
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als Profisportler aufweist.!*° Fehlt eine solche Ubereinstimmung, kann dies zu einem ,Vampir-Effekt*
fuhren. Dieser tritt auf, wenn die Celebrity das Interesse derart auf sich lenkt., dass Konsumenten
sie in Erinnerung behalten, jedoch keinen Bezug auf das beworbene Produkt herstellen.
Infolgedessen bleibt der Werbeeffekt aus oder wird sogar negativ beeinflusst.*°

Neben der direkten Passung zwischen Celebrity und Marke spielen auch kulturelle Bedeutungen
eine wesentliche Rolle. Da Prominente bestimmte Werte und Assoziationen in sich tragen, miissen
diese in den Auswahlprozess einflieBen.*?! Vor diesem Hintergrund gewinnt das Meaning-Transfer-
Model an Bedeutung. Es beschreibt den Prozess, durch den Marken die symbolische Bedeutung
einer Celebrity auf ihre eigene Identitat Ubertragen. Damit liefert es ein weiteres entscheidendes

Kriterium flr die Wahl eines geeigneten Endorsers.

7.4 Meaning-Transfer-Model

Ein weiteres entscheidendes Modell fur die Auswahl von Celebrity Endorsern ist das Meaning-
Transfer-Model von McCracken aus dem Jahr 1989. Er stellte fest, dass die Wahl eines Prominenten
nicht nur anhand isolierter Merkmale wie Attraktivitat oder Glaubwurdigkeit erfolgen sollte.
Stattdessen miusse die Entscheidung auf einem umfassenden Verstandnis des Images einer
Celebrity basieren, das sich aus offentlichen Rollen, Verhalten und Personlichkeit zusammensetzt
und gezielt die Zielgruppe anspricht. Um diese Licke in bestehenden Modellen zu schliel3en,

entwickelte McCracken einen neuen theoretischen Ansatz.

Das Meaning-Transfer-Model erklart, dass Celebrities bestimmte kulturelle Bedeutungen tragen,
die sie durch ihre offentliche Prasenz, ihr Verhalten und ihre Personlichkeit reprasentieren und auf
eine Marke ubertragen konnen. Die Auswahl eines Endorsers sollte daher nicht nur auf physischen
oder glaubwirdigkeitsbezogenen Merkmalen basieren, sondern auch auf den symbolischen Werten,
die eine Celebrity verkorpert. Diese Bedeutungen umfassen soziale Stellung, Geschlecht, Alter
sowie Personlichkeits- und Lebensstileigenschaften.'?? Durch eine strategische Auswahl kann
sichergestellt werden, dass die Werte und Assoziationen des Prominenten mit der Markenidentitat

und den Erwartungen der Zielgruppe tbereinstimmen.

Laut McCracken erfolgt der Transfer von Bedeutungen in drei Phasen: Kultur, Befiirwortung

(Endorsement) und Konsum.'#

119 vgl. Kilian 2016, S. 9
120 \/gl. Erdogan 1999, S. 303
121 vgl. Erdogan/Baker/Tagg 2001, S. 304
122 \/gl. McCracken 1989, S. 312
123 \gl. McCracken 1989, S. 314 f.
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In der ersten Phase wird das Image einer Celebrity in der Gesellschaft geformt. Prominente
tbernehmen durch ihre beruflichen Rollen als Schauspieler, Musiker oder Sportler spezifische
Bedeutungen, die sich in der offentlichen Wahrnehmung verfestigen. Diese Bedeutungen entstehen
nicht zufallig, sondern werden aktiv durch mediale Inszenierungen gepragt, sei es in Filmen,
Musikproduktionen oder sportlichen Wettkampfen.2* Im Gegensatz zu anonymen Models, die keine
vorgeformten Assoziationen mitbringen, besitzen Celebrities ein bereits etabliertes Image. Dadurch
konnen sie starkere symbolische Bedeutungen vermitteln, die gezielt fur Werbezwecke genutzt

werden kénnen.1%®

In der zweiten Phase wird das bestehende Image eines Prominenten mit einem Produkt verknUpft.
Dabei ist es entscheidend, dass die gewlnschten symbolischen Eigenschaften des Produkts
definiert werden, bevor eine passende Celebrity als Endorser gewahlt wird. Ein erfolgreicher
Bedeutungstransfer setzt voraus, dass die Assoziationen eines Prominenten mit den Eigenschaften
des Produkts uUbereinstimmen. Um die Verbindung dieser fir die Konsumenten erkennbar zu
machen, nutzen Werbekampagnen gezielt visuelle und inhaltliche Elemente, die die symbolischen
Bedeutungen des Prominenten und des Produkts verstarken. So werden in der Werbung Kontexte,
Objekte und Personen integriert, die dieselben Werte transportieren wie das prominente
Testimonial.’?® Die mediale Inszenierung sorgt daftir, dass Konsumenten die Verbindung intuitiv
nachvollziehen kénnen.'?” Damit dieser Prozess gelingt, prifen Unternehmen im Vorfeld, ob die
gewinschte Verbindung zwischen Celebrity und Produkt in der Wahrnehmung der Konsumenten
tatsachlich hergestellt wird. Erst wenn diese Ubereinstimmung erfolgreich vermittelt wurde, wird die

Werbekampagne veroffentlicht.

Die letzte Phase beschreibt, wie die durch das prominente Testimonial transportierten Bedeutungen
vom Produkt auf den Konsumenten Uibergehen. Der Transfer geschieht nicht automatisch. Vielmehr
muss der Konsument die Assoziationen bewusst wahrnehmen und mit seinem Selbstbild in Einklang

bringen.'?®

Prominente sind bedeutend in diesem Prozess, da sie die symbolischen Bedeutungen pragen, die
Konsumenten fir ihre eigene Identitatskonstruktion nutzen. Sie bieten Konsumenten Orientierung
und liefern Anknupfungspunkte, um Werte wie Status, Individualitdt oder Lebensstil auf ihr eigenes

Leben zu Ubertragen. Dies geschieht beispielsweise durch den Kauf bestimmter Modeartikel, die mit

124 vgl. Ebd., S. 315
125 vgl. Schimmelpfennig/Hunt 2019, S. 493
126 \/gl. McCracken 1989, S. 316
127 gl. Choi/Rifon 2007, S. 307
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dem Image eines Prominenten assoziiert werden.'? In modernen Gesellschaften, in denen
traditionelle identitatsstiftende Institutionen wie Familie oder Kirche an Bedeutung verloren haben,
steigt der Einfluss von Celebrities als kulturelle Vorbilder. Sie verkdrpern Werte, die fur viele
Konsumenten als erstrebenswert gelten, und geben Orientierung in der personlichen

Selbstinszenierung.**

Diese Erkenntnisse lassen sich auch auf die Modebranche lbertragen, die in hohem Male von
symbolischen Bedeutungen geprégt ist. Unternehmen sollen Celebrity Endorser gezielt auswéahlen,
deren Image mit den Markenwerten und den Bedirfnissen der Zielgruppe harmoniert. Die
wahrgenommenen Bedeutungen einer Celebrity konnen erheblichen Einfluss auf die
Kaufentscheidung der Konsumenten haben, da sie eng mit gewlnschten Assoziationen und
Selbstbildmerkmalen verknupft sind.*! Ein erfolgreicher Bedeutungstransfer setzt voraus, dass ein
hoher Fit, also eine hohe Ubereinstimmung, zwischen der Celebrity und den Markeneigenschaften
besteht.’*2 Nur wenn diese Passung gegeben ist, konnen Konsumenten die symbolischen Werte der

Marke Gbernehmen und mit ihnrem eigenen Selbstbild in Einklang bringen.

Das Meaning-Transfer-Model lasst sich auch mit Bourdieus Konzept des symbolischen Kapitals in
Verbindung bringen, welches in Kapitel 5.2 dieser Arbeit erlautert wurde. Die Verknipfung ergibt
sich daraus, dass Unternehmen gezielt Prominente mit hohem symbolischem Kapital wahlen, um
dieses Kapital auf ihre Produkte zu Ubertragen. So entsteht eine Aufwertung der Marke durch die

Assoziationen, die Konsumenten mit dem Prominenten verbinden.

7.5 TEARS-Model

Im Jahr 2007 entwickelte Shimp das TEARS-Model als theoretischen Ansatz zur systematischen
Auswahl von Celebrity Endorsern. Es basiert auf funf zentralen Faktoren: Trustworthiness
(Vertrauenswirdigkeit), Expertise (Fachwissen), Attractiveness (Attraktivitat), Respect (Respekt)
und Similarity (Ahnlichkeit).

Da die Aspekte Trustworthiness, Expertise, Attractiveness und Similarity bereits in den
vorangegangenen Modellen ausfuhrlich betrachtet wurden, wird folgend das Merkmal Respect

erklart, welches sich auf die gesellschaftliche Anerkennung eines Prominenten bezieht.

129 vgl. Erdogan 1999, S. 307
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Respekt basiert nicht auf physischen Merkmalen, sondern auf Fahigkeiten, moralischen Werten und
herausragenden Leistungen, die das Offentliche Image eines Prominenten pragen. Dies kdnnen
sportliche Erfolge, schauspielerisches Talent oder soziales Engagement sein. In der
Markenkommunikation spielt Respekt eine entscheidende Rolle, da er Glaubwurdigkeit und eine
tiefe emotionale Verbindung zur Marke schafft. Im Gegensatz zur reinen Attraktivitat, die primér auf
das aul3ere Erscheinungsbild abzielt, verleiht ein respektierter Celebrity Endorser einer Marke eine
langfristige Wertigkeit und Authentizitat. Celebrities werden aufgrund ihrer schauspielerischen
Fahigkeiten, ihrer sportlichen Erfolge, ihrer charismatischen Personlichkeiten oder ihres
Engagements fur gesellschaftlich relevante Themen wie Umweltschutz oder politische Fragen
respektiert. Ein Beispiel flr einen besonders respektierten Prominenten ist David Beckham, der ftr
viele Modemarken wirbt. Sein Einfluss als einer der bestbezahlten Celebrity Endorser weltweit wird
haufig mit seiner Fahigkeit erklart, als universelle Projektionsflache fir die Hoffnungen und Traume
seiner Fans zu dienen. Diese Vielseitigkeit und sein respektiertes Image machen ihn zu einem
begehrten Partner fiir Marken. Individuen, die respektiert werden, sind in der Regel auch beliebt.
Die Kombination aus Respekt und Sympathie beeinflusst die Markenwahrnehmung mafgeblich,
insbesondere wenn eine angesehene und zugleich sympathische Celebrity als prominentes
Testimonial fur eine Marke auftritt. In gewisser Weise Ubernimmt die Marke dabei einige der
bewunderten Eigenschaften, die mit der Celebrity assoziiert werden. Dies kann dazu beitragen, die

Attraktivitat der Marke zu steigern und das Vertrauen potenzieller Kunden zu gewinnen.*?

7.6 No-Tears-Ansatz

Zur Optimierung der Auswahl eines Celebrity Endorser entwickelte Shimp 2007 den No-Tears-
Ansatz, der sich auf die praktischen Aspekte der Endorser-Auswahl konzentriert. Der Begriff ,No-
Tears” unterstreicht, dass eine fundierte und strategische Entscheidung unerwinschte
Konsequenzen und Herausforderungen vermeiden kann. Das Modell hebt zentrale Faktoren hervor,
die Markenmanager und Agenturen bei der Auswahl eines geeigneten Endorsers berilicksichtigen.
Dazu gehoren die Ubereinstimmung der Celebrity mit der Zielgruppe der Marke, die Passung
zwischen Celebrity und Marke, die Glaubwirdigkeit und Attraktivitait des Endorsers,
Kostenlberlegungen, die Leichtigkeit oder Schwierigkeit der Zusammenarbeit mit dem

Prominenten, die Marktsattigung durch Endorsements sowie das Risiko von Kontroversen.

Es sollte eine enge Ubereinstimmung der Celebrity mit der Zielgruppe der Marke vorliegen.
Diese erhoht die ldentifikationsmaoglichkeit der Zielgruppe mit dem Prominenten. Ein Beispiel fur
eine gelungene Zielgruppenanpassung ist Sarah Jessica Parker, die durch ihre Rolle in Sex and the

City eine modebewusste Zielgruppe anspricht und daher eine glaubwiirdige Markenbotschafterin fur

138 \/gl. Shimp 2007, S. 306
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Modeprodukte ist. Ebenso sprechen Sportler wie NBA-Stars oder FuRballspieler gezielt eine junge,
sportaffine Zielgruppe an, was sie zu idealen Endorsern fur Sportswear-Marken machen.

Des Weiteren ist die Ubereinstimmung zwischen Celebrity und Marke wichtig, die bereits in der
Match-Up-Hypothese thematisiert wurde. Das prominente Testimonial sollte das gewinschte
Markenimage widerspiegeln, sodass sein Verhalten, seine Werte und sein Auftreten mit der
Markenidentitat Ubereinstimmen.®** Madonna als Werbegesicht fir Versace ist ein Beispiel fir eine
gelungene Umsetzung dieses Prinzips, da ihr provokativer Stil perfekt zum extravaganten Image der
Marke passt.13®

Ein weiteres essenzielles Auswahlkriterium ist zudem die Glaubwirdigkeit des Endorsers. Ein
prominentes Testimonial, das als vertrauenswurdig und fachlich kompetent wahrgenommen wird,
kann die Uberzeugungskraft der Werbebotschaft erheblich steigern. Glaubwiirdigkeit setzt sich aus
zwei  Schlusselaspekten zusammen: Vertrauenswirdigkeit und  Expertise. Wahrend
Vertrauenswurdigkeit mit Authentizitdt und moralischer Integritdt verbunden ist, bezieht sich
Expertise auf das Fachwissen und die Erfahrung des Endorsers in einem bestimmten Bereich.
Besonders fur Marken, die technische oder spezialisierte Produkte vertreiben, ist ein glaubwurdiger
Celebrity von entscheidender Bedeutung. Beispielsweise wirkt Serena Williams als Endorser fiir
Nike besonders uberzeugend, da ihre Karriere als Profisportlerin mit den Werten von

Leistungsfahigkeit und Disziplin Ubereinstimmt.*%¢

Neben der Glaubwirdigkeit ist auch die Attraktivitat des Endorsers bedeutend. Wie bereits im
Source-Attractiveness-Model hervorgehoben, umfasst Attraktivitdt jedoch weit mehr als nur
physisches Aussehen. Zudem wird Attraktivitdt von Werbeverantwortlichen h&ufig als weniger
entscheidend angesehen als die Glaubwirdigkeit des prominenten Testimonials sowie dessen

Passung zur Zielgruppe und zur Marke.

Ein weiterer wirtschaftlicher Faktor ist die Kostenlberlegung bei der Auswahl eines Endorsers.
Unternehmen miussen eine Kosten-Nutzen-Analyse durchflihren, um den potenziellen Return on
Investment abzuschéatzen. Ein besonders prominentes Testimonial kann hohere Kosten
verursachen oder aufgrund anderer Verpflichtungen weniger Zeit fur die Marke aufbringen, was in

der strategischen Planung bericksichtigt werden muss.’*” Zudem sollten Unternehmen klare
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finanzielle Rahmenbedingungen sowie realistische Erwartungen an die Zusammenarbeit

definieren.138

Neben den Kosten ist auch die Leichtigkeit oder Schwierigkeit der Zusammenarbeit mit dem
Celebrity Endorser ein entscheidender Faktor. Wahrend manche Prominente als professionell und
kooperativ gelten, konnen andere aufgrund von Inflexibilitat, Arroganz oder schwierigen
Verhaltensweisen die Zusammenarbeit erschweren.’**Gerade in der Modebranche kommen
Kollektionen in kurzen Zyklen auf den Markt. Deshalb ist eine reibungslose Kooperation mit der
Celebrity essenziell.

AuRerdem sollte die Marktséttigung durch Endorsements bei der Auswahl bedacht werden. Ein
Prominenter, der zu viele unterschiedliche Produkte bewirbt, kann an Authentizitdt und
Glaubwiurdigkeit verlieren. Ein solcher ,Wear-Out-Effekt* kann dazu fuhren, dass die Werbewirkung

nachlasst und das Vertrauen der Konsumenten sinkt.

Schlie3lich muss das Unternehmen das Risiko von Kontroversen berlcksichtigen. Skandale oder
negatives Verhalten eines Endorsers kdnnen den Ruf einer Marke erheblich schadigen. Daher
verzichten manche Unternehmen bewusst auf Celebrity Endorsement oder wahlen gezielt

Prominente, die als risikoarm gelten.4°

Zusammenfassend bietet der No-Tears-Ansatz eine praxisorientierte Herangehensweise, um die
Auswahl eines geeigneten Celebrity Endorsers strategisch abzusichern und potenzielle Risiken zu
minimieren. Durch die gezielte Beriicksichtigung der Ubereinstimmung der Celebrity mit der
Zielgruppe der Marke, der Passung zwischen Celebrity und Marke, der Glaubwirdigkeit, und
Attraktivitat, der Kostenliberlegungen, der Leichtigkeit oder Schwierigkeit der Zusammenarbeit, der
Marktsattigung durch Endorsements sowie des Risikos von Kontroversen kdnnen Unternehmen

fundierte Entscheidungen treffen und langfristig erfolgreiche Werbekampagnen gestalten.

138 \gl. Pringle 2004, S. 107
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8. Auswahlkriterien eines Celebrity Endorsers

Aus der Analyse der in dieser Arbeit vorgestellten theoretischen Modelle wurde deutlich, dass keines
der Modelle allein ausreicht, um die komplexen Entscheidungskriterien vollstandig zu erfassen.
Vielmehr erganzen sich die Ansatze gegenseitig. Durch eine gezielte Gegenuberstellung und
Synthese der einzelnen Modelle kénnen Uberschneidungen identifiziert und darauf aufbauend
zentrale Ubergreifende Kategorien abgeleitet werden. Das Ergebnis dieses systematischen
Vergleichs ist die Identifikation von vier grundlegenden Auswahlkriterien, die alle relevanten
Einflussfaktoren umfassend abdecken und daher geeignet sind, die Auswahlprozesse von Celebrity

Endorsern in der Modebranche differenziert zu untersuchen:

Abbildung 11 bietet eine systematische Ubersicht iiber die definierten Auswahlkriterien dieser Arbeit:

KRITERIUM DEFINITION RELEVANTE MODELLE

1. GLAUBWURDIGKEIT

Umfasst Vertrauenswiurdigkeit, Expertise und Respekt, die
bestimmen, wie glaubwurdig eine Celebrity
wahrgenommen wird.

Source-Credibility, TEARS,
No-Tears

2. ATTRAKTIVITAT

Bezieht sich auf die physische Erscheinung, Ahnlichkeit,
Vertrautheit und Sympathie, die die Attraktivitat des
Prominenten auf Konsumenten beeinflussen.

Source-Attractiveness,
TEARS, No-Tears

3. FIT ZWISCHEN CELEBRITY

Beinhaltet die Ubereinstimmung der Celebrity und deren

Meaning-Transfer, Match-Up,

UND MARKE Image sowohl mit der Zielgruppe als auch mit der Marke. No-Tears
Vereint Kosteniberlegungen, die Leichtigkeit oder
4. WIRTSCHAFTLICHE UND | |Schwierigkeit der Zusammenarbeit mit dem Prominenten, No-Tears

PRAKTISCHE KRITERIEN

die Marktsattigung durch Endorsements sowie das Risiko

von Kontroversen durch die Celebrity.

1. Glaubwirdigkeit

Die Glaubwiurdigkeit umfasst Vertrauenswurdigkeit, Expertise und Respekt, die bestimmen, wie

Abbildung 11: Auswabhlkriterien eines Celebrity Endorsers.

glaubwiurdig eine Celebrity wahrgenommen wird.

Vertrauenswiurdigkeit: Die Wahrnehmung eines Endorsers als ehrlich und authentisch ist

entscheidend fur die Akzeptanz durch die Konsumenten.4!

Expertise: Je héher das Fachwissen oder die Kompetenz einer Celebrity in Bezug auf das
beworbene Produkt eingeschatzt wird, desto glaubwirdiger erscheint die Botschaft.4?
Respekt: Dieser Faktor bezieht sich auf die gesellschaftliche Anerkennung einer Celebrity

aufgrund von Leistungen oder moralischen Werten. Respektierte Prominente verleihen einer

Marke langfristige Authentizitat.'4®
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Das Source-Credibility-Model beschreibt, dass die Glaubwiirdigkeit eines Endorsers mafl3geblich
von seiner Vertrauenswirdigkeit und Expertise abhéangt. Das TEARS-Model integriert ebenfalls die
Komponenten Trustworthiness (Vertrauenswurdigkeit) und Expertise (Fachwissen) sowie Respect
(Respekt). Der No-Tears-Ansatz betrachtet Glaubwiirdigkeit ebenfalls als ein zentrales Kriterium,
wobei er zusatzlich die praktische Anwendbarkeit in der Werbewelt betont.

2. Attraktivitat
Attraktivitat bezieht sich auf die physische Erscheinung, Ahnlichkeit, Vertrautheit und Sympathie, die
die Attraktivitdt des Prominenten auf Konsumenten beeinflussen.
e Physische Erscheinung: Visuelle Anziehungskraft wird in Werbekampagnen genutzt, um
positive Assoziationen mit der Marke zu erzeugen.#
e Ahnlichkeit: Konsumenten filhlen sich mit Celebrities verbunden, die ihnen &hnlich
erscheinen, sei es hinsichtlich Werten, Lebensstil oder Auftreten.14®
o Vertrautheit: Wiederholte mediale Prasenz fihrt zu einer persdnlichen Bindung der
Konsumenten mit dem Prominenten und steigert dessen Attraktivitat.146

e Sympathie: Eine positive Wahrnehmung der Celebrity steigert die Werbewirkung.4’

Das Source-Attractiveness-Model beschreibt, dass die Wirksamkeit eines Celebrity Endorsement
malf3geblich von der Attraktivitdt des Endorsers abhangt. Das TEARS-Model von Shimp bestatigt
ebenfalls die Bedeutung der Attraktivitdt als zentrales Kriterium. Auch der No-Tears-Ansatz
bertcksichtigt Attraktivitat als Auswahlkriterium.

3. Fit zwischen Celebrity und Marke
Der Fit zwischen Celebrity und Marke beinhaltet die Ubereinstimmung der Celebrity und deren
Image sowohl mit der Zielgruppe als auch mit der Marke.

e Fit zur Zielgruppe: Der Celebrity muss fur die relevante Zielgruppe ansprechend sein.!#®

e Fit zum Markenimage: Die Werte und das Image der Celebrity sollten mit den Markenwerten

Ubereinstimmen, um eine stimmige Markenkommunikation zu gewahrleisten.4®

Die Match-Up-Hypothese besagt, dass ein Endorser besonders effektiv ist, wenn sein Image mit
dem beworbenen Produkt harmoniert. Das Meaning-Transfer-Model erklart, dass Celebrities

kulturelle Bedeutungen tragen, die sich auf die Marke tbertragen lassen. Die Werte und das Image

144 \Vgl. Samarasinghe 2018, S. 133
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des Endorsers sollten mit denen der Marke Ubereinstimmen, um den gewinschten Effekt zu
erzielen. Der No-Tears-Ansatz greift diese Aspekte ebenfalls auf, indem er betont, dass sowohl die
Ubereinstimmung mit der Zielgruppe als auch die Ubereinstimmung mit dem Markenimage

essenzielle Kriterien sind.

4. Wirtschaftliche und praktische Kriterien
Wirtschaftliche und praktische Kriterien vereinen Kosteniberlegungen, die Leichtigkeit oder
Schwierigkeit der Zusammenarbeit mit dem Prominenten, die Marktsattigung durch Endorsements
sowie das Risiko von Kontroversen durch die Celebrity.
o Kostenuberlegungen: Der No-Tears-Ansatz hebt die wirtschaftliche Rentabilitat des
Celebrity Endorsers hervor.1%°
o Leichtigkeit oder Schwierigkeit der Zusammenarbeit: Die Professionalitat und Flexibilitat
des prominenten Testimonials sind fir den Kampagnenerfolg entscheidend.%!
e Marktsattigung durch Endorsements: Ein Endorser, der zu viele Marken bewirbt, kann an
Exklusivitat und Glaubwurdigkeit verlieren.152
e Risiko von Kontroversen: Unternehmen missen das Potenzial von Skandalen

berticksichtigen.®?

Diese Aspekte sind im No-Tears-Ansatz hervorgehoben.

Die Auswabhl eines Celebrity Endorsers basiert auf wissenschaftlich fundierten Kriterien, die durch
die in Kapitel 7 vorgestellten Modelle definiert werden. Im Mittelpunkt stehen dabei die Kriterien
Glaubwaurdigkeit, Attraktivitat, Fit zwischen Celebrity und Marke sowie wirtschaftliche und
praktische Kriterien. Wahrend die Glaubwuirdigkeit durch das Source-Credibility-Model, das
TEARS-Model und den No-Tears-Ansatz gestitzt wird, ist die Attraktivitat im Source-Attractiveness-
Model, dem TEARS-Model und dem No-Tears-Ansatz verankert. Der Marken-Fit wird durch das
Meaning-Transfer-Model, die Match-Up-Hypothese und dem No-Tears-Ansatz abgedeckt, wahrend
wirtschaftliche und praktische Kriterien maRgeblich im No-Tears-Ansatz sind. Marken sollten daher
eine umfassende Analyse dieser Kriterien vornehmen, um eine Entscheidung zu treffen, die sowohl

strategische als auch wirtschaftliche Ziele unterstitzt.

150 v/gl. Shimp 2007, S. 307 ff.
151 vgl. Ebd.
152 vgl. Ebd.
153 vgl. Ebd.
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8.1 Empirische Relevanz der Auswahlkriterien

Die in dieser Arbeit theoretisch abgeleiteten Auswahlkriterien werden durch empirische Daten
untermauert. Eine vom Meinungsforschungsinstitut TNS Emnid durchgefihrte Markenbefragung
unter 500 werbetreibenden Unternehmen, die bereits Prominente in ihrer Werbung eingesetzt
haben, liefert wertvolle Einblicke in die praktischen Auswahlkriterien fir prominente Testimonials.*>*
Die zentrale Frage lautete: ,Welche Auswahlkriterien sind wichtig, wenn Sie Prominente in der
Werbung fiir Ihnre Marke einsetzen?*“'*> Obwohl die Daten nicht aus einer aktuellen Erhebung
stammen, bleiben die Ergebnisse relevant, da sie grundlegende Entscheidungsfaktoren
widerspiegeln. Die in dieser Arbeit definierten vier Kriterien Glaubwdirdigkeit, Attraktivitat, Fit
zwischen Celebrity und Marke sowie wirtschaftliche und praktische Kriterien lassen sich in
den empirischen Daten wiederfinden und unterstreichen deren Relevanz bei der Auswahl

prominenter Testimonials.

Welche Auswahlkriterien sind wichtig, wenn Sie Prominente in der Werbung fiir Ihre
Marke einsetzen?

Image 87%
Glaubwiirdigkeit 86%
Zielgruppenaffinitat 84%
Sympathie 83%
Bekannheit 80%
Vertrauenswiirdigkeit 1%
Mediale Prasenz 69%
Affinitat zum Produkt 67%
Beruflicher Erfolg 66%
Berufssparte 7%

Charakter/Intelligenz

Humor

Atiraktivitat‘Aussehen
Geschlecht

Alter

Zahl der Werbevertrage
Spachgewandtheit/Eloquenz
Privates Umfeld/Private Situation
Polarisierende Persanlichkeit

Internationalitat

Quelle

46%

43%

39%

Anteil der Betragte

d; Marken, die bereits Frominente in der Werbung

QP tatista v

Abbildung 12: Welche Auswahlkriterien sind wichtig, wenn Sie Prominente in der Werbung fiir Ihre Marke einsetzen?

154 Horizont-Online, 2010
155 performancePlus, 2010
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1. Glaubwdrdigkeit
Die Erhebung zeigt, dass Glaubwirdigkeit mit 86 % Zustimmung eines der wichtigsten
Auswahlkriterien fir Marken war. Zudem wurde die Vertrauenswirdigkeit mit 71 % Zustimmung als

spezifisches Kriterium genannt.

2. Attraktivitat

Des Weiteren wird durch die Markenbefragung die Bedeutung der Attraktivitat eines Endorsers
bestétigt. Sie zeigt jedoch auch, dass Attraktivitat nicht nur auf physische Merkmale reduziert werden
kann. Wahrend physische Attraktivitat/Aussehen mit 39 % Zustimmung der 500 Befragten relativ
niedrig eingestuft wurde, erhielten Sympathie (83 %), Bekanntheit (80 %) und Vertrautheit (69 %)

eine deutlich hohere Relevanz.

3. Fit zwischen Celebrity und Marke
Ein weiteres zentrales Auswabhlkriterium war die Zielgruppenaffinitat, die mit 84 % Zustimmung als
aulRerst relevant eingestuft wurde. Zusatzlich wurde das Image des Endorsers mit 87 % Zustimmung

als wichtigstes Kriterium genannt.

4. Wirtschaftliche und praktische Kriterien

Auch wirtschaftliche und praktische Kriterien spielen eine Rolle in der Erhebung. Die Zahl der
Werbevertrage wurde von 29 % der Befragten als Kriterium genannt. Dies zeigt, dass Marken auf
die Marktsattigung durch Endorsements achten, um die Exklusivitat der Celebrities zu bewahren.
Aspekte wie polarisiertes Verhalten (21 %) und private Situation (24 %) belegen, dass Marken das

Risiko von Kontroversen in ihre Entscheidung einbeziehen.
Die empirischen Daten zeigen, dass die in dieser Arbeit definierten Auswahlkriterien eine hohe

praktische Relevanz besitzen. Marken kdnnen sich an diesen Kriterien orientieren, um fundierte

Entscheidungen zur Auswahl eines Celebrity Endorser zu treffen.
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9. Fallstudien

In den folgenden zwei Fallstudien wird die Auswahl von Celebrity Endorsern bei den Modemarken
Gucci und Levi’s untersucht. Die Analyse erfolgt auf Grundlage der in Kapitel 8 definierten
Auswahlkriterien. Ziel ist es, zu Uberprufen, inwieweit diese Kriterien in der Praxis berlcksichtigt
werden und welche Bedeutung sie fur die strategische Paositionierung von Modemarken haben. Zur
Gewabhrleistung einer umfassenden Betrachtung wird zunachst die Markenhistorie der jeweiligen
Marke dargestellt, gefolgt von einer Beschreibung der Markenidentitdt und der Zielgruppe.
AnschlieRend wird ein kurzes Portrait der jeweiligen Celebrities vorgestellt, bevor die konkrete

Analyse anhand der erarbeiteten Auswabhlkriterien erfolgt.

9.1 Fallstudie 1: Harry Styles und Gucci

Abbildung 13: Harry Styles als Gucci-Endorser.

50



9.1.1 Historie von Gucci

Im Jahr 1921 griindete Guccio Gucci in Florenz die Marke Gucci. Der am 26. Méarz 1881 geborene
Unternehmer hatte zuvor als Gepécktrager im berihmten Savoy Hotel in London gearbeitet, wo er
den Lebensstil der internationalen Elite beobachtete. Diese Erfahrungen inspirierten ihn zu der ldee,
Reisegepack herzustellen, das Eleganz und Funktionalitdt miteinander verbindet. Mit dieser Vision
kehrte er 1902 nach Florenz zurlick und eroffnete schlieBlich ein handwerkliches Atelier fir
luxurioses Reisegepack in der Via della Vigna Nuova. Von Beginn an verkorperte Gucci héchste
Anspriche an Qualitat und Handwerkskunst. Die Verbindung toskanischer Materialien mit einem

Hauch englischer Eleganz wurde schnell zum Markenzeichen des Unternehmens. ¢

In den spaten 1930er-Jahren prasentierte Gucci erstmals Produkte aus strapazierfahigem Canvas
mit charakteristischem Rauten-Muster. Dieses Design bildete die Grundlage fir das spatere

Monogramm-Canvas, das bis heute einen zentralen Bestandteil der Markenidentitat darstellt.*>’

-

Abbildung 14: Canvas-Hemd mit Monogramm-Canvas.

Die Materialknappheit der Nachkriegszeit stellte Gucci vor grof3e Herausforderungen, doch die
Marke bewies kreative Losungsansatze. Als Alternative zu klassischen Materialien filhrte Gucci
Bambus ein, das sowohl leicht als auch langlebig war. Dies fiihrte 1947 zur Entstehung der Bamboo
Bag. Die Tasche gilt als Symbol fiir die Innovationskraft des Hauses und erlangte durch prominente
Tragerinnen internationale Bekanntheit. Bis heute zahlt die Bamboo Bag zu den bekanntesten und

pragendsten Kreationen von Gucci.'®®

156 \/gl. Gucci 0. D. -a
157 vgl. Ebd.
158 \gl. Ebd.
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Abbildung 15: Kleine Gucci Bamboo 1947 Henkeltasche.

Die 1950er-Jahre markierten den Beginn von Guccis internationalem Erfolg. 1953 ertffnete die
Marke ihre erste Boutique aulR3erhalb Italiens in New York City und legte damit den Grundstein flr
eine weltweite Expansion. Im selben Jahr fihrte Gucci den vom Reitsport inspirierten Horsebit
Loafer ein. Das charakteristische Metallelement wurde in den folgenden Jahren mehrfach
neugestaltet. Mit der Horsebit 1955 Tasche erschien erstmals ein Produkt, das das Entstehungsjahr
des Horsebit-Details im Namen trug. Das Designmerkmal wurde in der Folge in zahlreichen weiteren

Taschenkollektionen verwendet.

Abbildung 16: Fertigungskarte fiir Gucci Horsebit Loafer.

Durch prominente Tragerinnen wie Jacqueline Kennedy und Grace Kelly wurde die Marke zu einem
Symbol des ,Jet-Set-Lifestyles”, eines luxuridsen Lebensstils, der sich durch haufige Reisen zu
exklusiven Orten, die Teilnahme an gesellschaftlichen Events sowie eine hohe mediale Sichtbarkeit
auszeichnet. Die nach Jacqueline Kennedy benannte Jackie-Bag sowie das speziell fir Grace Kelly
entworfene Flora-Muster verdeutlichen die Bedeutung von Celebrity Endorsement fir die
Inszenierung des Markenimages.*® Gucci etablierte sich in dieser Zeit als Inbegriff von Eleganz und

Exklusivitat und wurde zu einer bevorzugten Marke der internationalen Prominenz.1%°

159 vgl. Gucci 0. D. -a
160 \/gl. Hergt 2019
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Abbildung 17: Links: Jacqueline Kennedy mit Gucci Jackie Bag. Rechts: Gucci-Seidentuch mit Flora-Motiv.

In den 1970er-Jahren diversifizierte Gucci sein Angebot, indem es Lifestyle-Produkte wie
Brettspiele, Regenschirme und Hundetaschen einfiihrte. Gleichzeitig expandierte die Marke im
Bereich der Ready-to-Wear-Mode und eréffnete 1972 ihre erste ausschlieBlich auf Kleidung
spezialisierte Boutique an der Fifth Avenue in New York City. Diese Diversifikation unterstrich den

Anspruch von Gucci, sich als umfassende Luxusmarke zu etablieren.6?

Nach dem Tod von Guccio Gucci tibernahmen seine Séhne die Fihrung des Unternehmens. In den
folgenden Jahren wurde Gucci jedoch zunehmend durch familidre Konflikte und 6ffentliche Skandale
belastet. Falle von Steuerhinterziehung, Rechtsstreitigkeiten und Betrugsvorwirfen sorgten fur
negative Schlagzeilen, die in Kombination mit einem ineffizienten Management zu einem schlechten
Ruf der Marke fuhrten.'®2 Trotz der positiven Resonanz auf die erste Prét-a-porter-Kollektion im Jahr
1981 gelang es Gucci nicht, mit anderen Luxusmarken wirtschaftlich mitzuhalten. Maurizio Gucci,
ein Enkel des Grinders und damaliger CEO, fehlte sowohl das Gespir fir Design als auch die
unternehmerische Weitsicht. Die anhaltenden familiaren Unstimmigkeiten verschérften die Krise und

fuhrten dazu, dass das Markenimage weiter Schaden nahm.*63

In den 1990er- und 2000er-Jahren entschied sich Gucci, externe Designerinnen und Designer als
kreative Leitung einzustellen, um frische Perspektiven und innovative Ideen in die Marke zu
integrieren. Diese strategische Entscheidung filhrte zu einer grundlegenden Transformation der
Marke und trug entscheidend dazu bei, Gucci wirtschaftlich zu starken und seine Position als
fuhrende Luxusmarke zuriickzugewinnen.'%* Im Jahr 1994 wurde Tom Ford zum Kreativdirektor von
Gucci ernannt. Der damalige Geschéftsfihrer Domenico De Sole rdumte Ford weitreichende

kunstlerische Freiheiten ein. Diese Entscheidung war angesichts der finanziellen Schwierigkeiten

161 vgl. Gucci 0. D. -a
162 \/gl. Homer 2021, S. 42 ff.
163 \/gl. Ebd., S. 47
164 vgl. Gucci 0. D. -a
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des Unternehmens unvermeidlich. Gucci stand damals kurz vor dem Bankrott, und es war klar, dass
eine radikale Neuausrichtung notwendig war. Ford Ubernahm diese Aufgabe und verlieh der Marke
eine neue strategische Ausrichtung. Sein Konzept war es, Gucci als sinnliches und zugleich
elegantes Luxuslabel neu zu positionieren. Innerhalb kurzer Zeit zahlte sich diese Strategie aus:
Zwischen 1995 und 1996 stieg der Umsatz um 90 Prozent.'®®> Tom Ford war maRBgeblich dafur
verantwortlich, Gucci ein modernes, verfihrerisches Image zu verleihen. Er kombinierte gewagte,
feminine Designs mit seinem unverkennbaren Dandy-Stil in der Herrenmode. Besonders seine
zweite Kollektion im Jahr 1995 erregte grof3e Aufmerksamkeit. Madonna prasentierte bei den MTV
Video Music Awards einen der auffalligsten Looks dieser Kollektion und trug damit wesentlich zur

Starkung der Marke Gucci sowie zur Etablierung von Fords Ruf als Stardesigner bei.

Abbildung 18: Madonna in Gucci bei den MTV-Awards, 1995.

Trotz des enormen Erfolgs verliel3 Ford das Unternehmen 2004 aufgrund interner Spannungen. Sein
Abgang hinterliel3 eine Liicke, und die Begeisterung, die er durch seine visionaren Designs und
Kampagnen geschaffen hatte, verblasste voribergehend. Gucci musste sich daraufhin erneut neu

ausrichten, um an die Erfolge unter Ford anzuknipfen.16¢

Im Jahr 2006 Ubernahm Frida Giannini die Position der Chefdesignerin bei Gucci und hielt diese bis
2015 inne.’®” Wahrend ihrer Zeit an der Spitze der Marke gelang es ihr jedoch nicht, die
Aufmerksamkeit der Konsumenten langfristig zu fesseln oder Gucci deutlich von anderen
Luxusmarken abzuheben.'®® Giannini bemiihte sich, Guccis Designstil von der Asthetik Tom Fords
zu losen und die Wurzeln der Marke starker zu betonen. So griff sie auf das historische Erbe von
Guccio Gucci zurtick und liel3 sich von der legendaren Flora-Kollektion inspirieren. Diese

Neuinterpretation fuhrte unter anderem zu einer Linie bunter Handtaschen, die kommerziell

165 \/gl. Hendriksz 2025
166 \/gl. Korbler 2022
167 vgl. Gucci 0. D. -a
168 \/gl. Hendriksz 2015
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erfolgreich war. Trotz dieser Erfolge schaffte es Giannini nicht, den ikonischen Hype, den Tom Ford
mit seinen Designs ausgelost hatte, aufrechtzuerhalten.6°

Mit der Ernennung von Alessandro Michele zum Kreativdirektor im Jahr 2015 begann fiir Gucci eine
Phase des Umbruchs. Michele, der zuvor fur die Accessoire-Abteilung des Unternehmens
verantwortlich war, brachte die Marke mit einem markanten und innovativen Stil in eine vollig neue
Richtung. Sein Ansatz stellte einen bewussten Bruch mit den vorherrschenden Konventionen dar:
Kraftige Farben, auffallige Muster und animalische Prints trafen auf unerwartete Details wie Vintage-
Brillen, die einen nostalgischen Charme vermittelten. Micheles Designs setzten sich deutlich vom
damals dominierenden Minimalismus ab und verliehen Gucci ein neues, unverkennbares Image.

Er vereinte auf einzigartige Weise Tradition und Provokation und sicherte der Marke damit einen
festen Platz in der modernen Modewelt. Besonders auffallig war seine Art, Geschlechtergrenzen in
der Mode aufzulésen und damit Diversitat und Inklusion sowohl auf dem Laufsteg als auch in den
Kollektionen zu férdern. Sein Stil war gepragt von mutigen Stilfusionen und dem auffélligen Einsatz
des Gucci-Logos.1”® Dieser Ansatz traf den Zeitgeist und sprach vor allem jlingere Zielgruppen.
Unter Micheles Leitung etablierte sich Gucci als eine der einflussreichsten Marken der
zeitgendssischen Modewelt. Neben seiner kreativen Vision wurde Michele selbst zu einer
symbolischen Figur fur Gucci. Unter seiner Fuhrung riuckte die Marke verstarkt
gesellschaftspolitische Themen in den Fokus, darunter die Unterstitzung der Pro Choice-Bewegung
sowie Initiativen flr mehr Diversitét. Diese Kampagnen starkten nicht nur die kulturelle Bedeutung
von Gucci, sondern positionierten die Marke als Vordenkerin fir progressive Werte in der
Luxusmodebranche.'* Alessandro Michele kleidete zahlreiche Celebrities wie Harry Styles, Elton

John und Florence Welch furr ihre Bihnenshows ein.17?

Im Jahr 2023 Ubernahm Sabato De Sarno die kreative Leitung von Gucci. Mit seiner langjahrigen
Erfahrung bei Valentino bringt er eine neue, zeitgemaf3e Vision in die Marke ein, die eine
harmonische Verbindung von Tradition und moderner Innovation schafft.!”® De Sarnos Stil
unterscheidet sich deutlich von dem seines Vorgangers Alessandro Michele. Er setzt auf
Minimalismus und klare Linien, ohne dabei die ikonische Identitdt von Gucci aus den Augen zu
verlieren. Kleine, durchdachte Details und prazise Schnitte verleihen seinen Designs eine moderne
Eleganz, die durch den Einsatz der charakteristischen Gucci-Logos abgerundet wird. Sein kreativer
Ansatz verfolgt das Ziel, die Marke Gucci neu zu positionieren und eine starkere emotionale Bindung

zwischen der Marke und ihren Konsumenten aufzubauen. Die Prasentation der Frihjahr/'Sommer

169 vgl. Korbler 2022
170 vgl. Korbler 2022
171 vgl. Hergt 2019
172 \/gl. Korbler 2022
173 vgl. Gucci 0. D. -a
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2024 Kollektion unterstrich diesen Anspruch auch durch gezielte Einbindung prominenter
Personlichkeiten. In der ersten Reihe der Show waren Celebrities wie Kendall Jenner, Julia Garner

und Julia Roberts vertreten, ebenso wie die renommierte Modekritikerin Anna Wintour.1"*

9.1.2 Markenidentitat und Positionierung von Gucci

Guccis Markenidentitat ist gepragt von einer Kombination aus italienischer Handwerkskunst,
avantgardistischem Design und kultureller Relevanz. Wéahrend klassische Luxusmarken oft stark an
Traditionen festhalten, hat Gucci einen anderen Weg gewahlt und sich verstarkt in der Popkultur
verankert. Dabei spielen Werte wie Individualitat, Selbstentfaltung und Diversitat eine zentrale Rolle.
Besonders in den letzten Jahren hat Gucci mit seiner Designsprache Konventionen hinterfragt und
klassische Gendergrenzen aufgelost. Neben der kreativen Neuausrichtung wurde Guccis
Positionierung im Luxussegment durch eine gezielte Digitalstrategie verstarkt. Gucci erkannte
frlhzeitig die Bedeutung digitaler Transformationen und investierte umfassend in E-Commerce,
Social-Media-Marketing und innovative digitale Einkaufserlebnisse. Laut Kering-CEO Francgois-
Henri Pinault stammen mittlerweile 50 Prozent der Gucci-Verkaufe von Millennials, eine
demografische Gruppe, die fir Luxusmarken bisher schwer zu erreichen war. Um diese Zielgruppe
gezielt anzusprechen, setzt Gucci auf eine Omnichannel-Strategie, die Online- und Offline-
Erlebnisse miteinander verknipft. Der Relaunch der Gucci-Website, eine starkere Personalisierung
der Shopping-Erlebnisse und innovative digitale Features wie virtuelle Anproben tragen dazu bei,
die Marke fur digital affine Konsumenten attraktiver zu machen. Auch in den sozialen Medien ist
Gucci besonders prasent und nutzt Plattformen wie Instagram, TikTok und WeChat, um direkt mit
jungeren Zielgruppen zu interagieren. Ein weiterer zentraler Bestandteil der Markenstrategie ist der
gezielte Einsatz von Celebrity Endorsement. Wahrend Gucci in der Vergangenheit vor allem mit
klassischen Hollywood-Stars wie Elizabeth Taylor und Jackie Kennedy assoziiert wurde, setzt die
Marke heute auf moderne Ikonen, die eine kulturelle Strahlkraft besitzen und die Werte der Marke
authentisch verkorpern. Prominente wie Harry Styles, Rihanna und Lady Gaga sprechen dabei auch

besonders diese neu in den Fokus geriickte Zielgruppe an.1’®

Millennials und die Generation Z stellen die wichtigsten Kaufergruppen fir Gucci dar, wobei
insbesondere die Konsumneigung der Generation Z rasant wachst. Trotz eines im Durchschnitt
niedrigeren Einkommens gibt die Generation Z zunehmend &hnlich hohe Betrage fur Luxusprodukte
aus wie Millennials. Gucci zahlt auRerdem zu den bevorzugten Luxusmarken der Generation Z und

ist die meistdiskutierte Marke auf TikTok, was auf die starke digitale Prasenz der Marke zurtick zu

174 vgl. Korbler 2022
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fuhren ist. Neben exklusiven Produkten legen beide Zielgruppen zunehmend Wert auf eine klare

Haltung zu Diversitat und Inklusion.'’®

9.1.3 Celebrity-Portrait von Harry Styles

Harry Styles, geboren 1994 in England, begann seine Karriere 2010 als Teilnehmer der Castingshow
The X-Factor. Wahrend der Show wurde er zusammen mit vier weiteren Kandidaten zur Boyband
One Direction formiert. Die Gruppe erreichte weltweit groRe Bekanntheit, veroffentlichte funf
Studioalben und fuhrte mit ihren Songs internationale Charts an. Styles fiel bereits zu dieser Zeit
durch einen individuellen Kleidungsstil und eine charismatische Buhnenprasenz auf. Nach der
Unterbrechung der Bandaktivitdten im Jahr 2015 widmete sich Styles seiner Solokarriere. Sein
erstes Album, Harry Styles (2017), erzielte in Grof3britannien und den USA Spitzenplatzierungen in
den Charts. Seine spateren Alben, Fine Line (2019) und Harry’s House (2022), setzten diesen Erfolg
fort und brachten ihm mehrere Auszeichnungen ein, darunter Grammys fur herausragende
musikalische Leistungen. Zu seinen bekanntesten Liedern gehdren Sign of the Times, Watermelon
Sugar und As It Was. Neben seiner musikalischen Laufbahn hat Styles durch seinen auffalligen und
oft geschlechterneutralen Kleidungsstil internationale Aufmerksamkeit erlangt. Seine Mode
kombiniert Elemente aus verschiedenen Stilen, wobei er haufig mit auffalligen Accessoires wie
Perlenketten und Anziigen experimentiert. Dieser Ansatz wird in der Modebranche vielfach rezipiert
und hat ihm Kooperationen mit renommierten Marken eingebracht. Dartiber hinaus engagiert sich
Styles in sozialen und wohltatigen Projekten. Ein Schwerpunkt seiner Initiativen liegt auf der
Unterstitzung der LGBTQ-Community, fur die er regelmafig Gelder sammelt. Mit Aktionen wie der
Gestaltung eines Regenbogenshirts mit dem Aufdruck Treat People With Kindness zeigt er eine
klare Haltung zu gesellschaftlichen Fragen.!””

9.1.4 Analyse anhand der Auswahlkriterien

Die folgende Analyse untersucht die Auswahl von Harry Styles als Gucci-Endorser anhand der zuvor
definierten Auswahlkriterien Glaubwurdigkeit, Attraktivitat, Fit zwischen Celebrity und Marke
sowie wirtschaftliche und praktische Kriterien. Dabei wird geprift, inwiefern Styles die fir

Celebrity Endorser relevanten Kriterien erflillt.

176 \/gl. Hobbs 2021
177 vgl. Gala o. D.
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1. Glaubwrdigkeit
Vertrauenswirdigkeit

Die langjahrige Verbindung zwischen Harry Styles und Gucci begann bereits 2015, als er den
damaligen Kreativdirektor Alessandro Michele kennenlernte. Wahrend Styles zu diesem Zeitpunkt
seine Solokarriere aufbaute, Ubernahm Michele die kreative Leitung des Modehauses. lhre
Beziehung entwickelte sich Uber die Jahre zu einer engen persénlichen und professionellen
Partnerschaft, die Uber eine rein geschéftliche Kooperation hinausgeht. Michele selbst betonte in
einem Interview: ,Wir sind zusammen gewachsen“"® Schon vor seiner offiziellen Zusammenarbeit
mit Gucci trug Styles regelmafig Designs der Marke bei 6ffentlichen Auftritten, in Musikvideos und
auf Preisverleihungen. Ein pragnantes Beispiel hierfir ist sein floraler Gucci-Anzug bei den
American Music Awards 2015. Dies war eine bewusste modische Entscheidung, lange bevor er als

offizieller Celebrity Endorser tatig wurde.

Abbildung 19: Harry Styles in Gucci-Anzug, 2015.

Im Jahr 2018 wurde er schlieBlich das Gesicht der Gucci Tailoring-Kampagne. Gefolgt von seiner
Teilnahme an der Duftkampagne Mémoire d’une Odeur im Jahr 2019.17° Ein entscheidender Faktor
fur seine Glaubwuirdigkeit als prominentes Testimonial ist, dass er Gucci nicht nur in
Werbekampagnen, sondern auch regelmafig privat tragt. Dies starkt seine Authentizitat und wird
von Konsumenten positiv wahrgenommen, da er die Marke aus personlicher Uberzeugung tragt.*e°
Die enge Verbindung zwischen Styles und der Luxusmarke wurde 2022 durch die HA HA HA-
Kollektion weiter gefestigt durch eine gemeinsame Kreation mit Alessandro Michele, deren Name
sich aus den Initialen der beiden zusammensetzt.’®! Die Zusammenarbeit ging tUber eine Ubliche
Endorsement-Partnerschaft hinaus, da Styles aktiv in den Designprozess involviert war, was ihn als
authentischer Endorser starkte. Seine langjahrige Freundschaft mit Michele zeigt zudem, dass seine

Verbindung zu Gucci nicht ausschlief3lich wirtschaftlich motiviert ist, sondern auch auf einer tiefen
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personlichen ldentifikation mit der Marke basiert. Styles selbst duf3erte sich dazu: “Ich kenne
Alessandro schon seit Jahren, und er war schon immer einer meiner Lieblingsmenschen. Ihm bei
der Arbeit zuzusehen inspiriert mich jedes Mal, deshalb war diese Zusammenarbeit mit meinem
Freund etwas ganz Besonderes fiir mich”.*®*> Diese personliche Bindung steigert seine
Glaubwirdigkeit als Endorser. Konsumenten vertrauen eher Prominenten, die eine Marke aus

Uberzeugung reprasentieren und nicht nur aus kommerziellen Griinden.8

Abbildung 20: Alessandro Michele und Harry Styles.

Neben seiner engen Verbindung zur Marke Gucci basiert Harry Styles Glaubwiirdigkeit auch auf
seinem konsequenten o6ffentlichen Auftreten und seinem Engagement fur gesellschaftlich relevante
Themen. Er hat sich wiederholt gegen toxische Mannlichkeit ausgesprochen und setzt sich aktiv fur
eine Normalisierung geschlechtsfluider Mode ein. Diese Haltung spricht insbesondere eine
Generation an, die sich gegen starre gesellschaftliche Rollenbilder wendet und authentische
Kinstler schatzt. Dartiber hinaus reflektiert seine Musik aktuelle gesellschaftliche Fragestellungen.
Seine Texte thematisieren unter anderem Waffenkontrolle sowie die zunehmende Hinterfragung von
Geschlechterrollen und Sexualitat. Styles nutzt seine Reichweite gezielt, um Werte wie Pluralismus,
Diversitat und Inklusion zu férdern, was sein Image als glaubwirdiger Kiinstler und Meinungsfihrer
weiter festigt. Auch seine enge Verbindung zu seinen Fans tragt zu seiner Glaubwurdigkeit bei.
Psychologische Studien zeigen, dass Prominente, die Uber Offenheit, Gewissenhaftigkeit,
Extraversion, Vertraglichkeit und Zielstrebigkeit verfiigen, langfristig erfolgreich in der Offentlichkeit
bestehen kénnen. Harry Styles hat diese Eigenschaften seit seinem Durchbruch bei The X Factor
kontinuierlich bewiesen. Zudem erfordert der weltweite Ruhm emotionale Stabilitat, eine flexible
Denkweise und Interessen aufRerhalb der Hauptkarriere, um langfristig erfolgreich zu sein. Diese

Merkmale verkorpert er deutlich.184
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Expertise
Obwonhl Styles keine formale Ausbildung als Modedesigner besitzt, hat er sich als einflussreiche Stil-

Ikone etabliert. Sein Gespdr fur Trends zeigt sich insbesondere in der Férderung aufstrebender
Designer. Bereits friih trug er Kreationen von Daniel W. Fletcher, was dem damals wenig bekannten
Designer groRere Aufmerksamkeit verschaffte.'® Darlber hinaus prasentierte er in seinem
Musikvideo zu Golden Designs des Designers Steven Stokey-Daley und investierte spater in dessen
Modelabel S.S. Daley. Ein weiteres Zeichen fur seinen modischen Einfluss ist sein Beitrag zur
Popularisierung von Perlenketten als Mannermode-Trend, die nach seinem &offentlichen Tragen eine
erhohte Nachfrage erfuhren.'® AuRerdem wurde ein Patchwork-Cardigan, den Styles bei einem
Auftritt trug, in die Sammlung des Victoria & Albert Museums in London aufgenommen.®’
Infolgedessen kollaborierte er mit dem Designer Jonathan Anderson von JW Anderson, mit dem er

eine gemeinsame Kollektion entwarf.188

Abbildung 21: Harry Styles in einem JW Anderson Cardigan.

AuRerdem hat Harry Styles eigene Modeprojekte initiiert. 2021 grindete er die Lifestyle- und Mode-
Marke Pleasing, die sich durch innovative und geschlechtsneutrale Designs auszeichnet.'® Sein
Modeverstandnis wird auch von Alessandro Michele hervorgehoben: ,Er hat ein unglaubliches
Gespur fur Mode, er ist besessen von Kleidung. Er fuhrt Skizzen und ein Archiv, er kdnnte
problemlos als Stylist oder Designer arbeiten und verkérpert die neue Generation, die sich fur so
viele Dinge interessiert. Ich habe beobachtet, wie er Kleidungsstlicke auf eine Weise kombiniert, die
sich von den (blichen Standards des Geschmacks, des gesunden Menschenverstands und der

Vereinheitlichung des Erscheinungsbildes abhebt* %
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Respekt
Harry Styles hat sich nicht nur als Musiker, sondern auch als einflussreiche Personlichkeit in der

Film- und Modewelt etabliert. Bereits 2013 wurde ihm der British Style Award verliehen, was seine
pragende Rolle innerhalb der britischen Modeszene unterstreicht.'®* Im Jahr 2019 ernannte ihn die
Chefredakteurin der Modezeitschrift Vogue, Anna Wintour, zu einem der prominenten Gastgeber
der renommierten Met Gala, was seine Anerkennung in der internationalen Modebranche weiter
festigte.1®2 Ein Jahr spater schrieb Styles Modegeschichte, als er als erster Mann alleine auf dem
Cover der Vogue erschien, womit er ein starkes Zeichen fir die Auflésung traditioneller
Geschlechternormen in der Mode setzte. %3

Abbildung 22: Harry Styles auf dem Cover fir die Vogue im Dezember 2020.

Seine musikalischen Erfolge haben ihm breite Anerkennung in der Industrie eingebracht. Nach
seinem internationalen Durchbruch mit One Direction begann Styles 2017 seine Solokarriere und
etablierte sich als einer der erfolgreichsten Kinstler seiner Generation. Sein drittes Studioalbum
Harry’s House wurde 2023 mit dem Grammy Award fur das Album des Jahres ausgezeichnet, womit
er bereits seinen dritten Grammy erhielt.’** Seine Single As It Was dominierte weltweit die Charts,
hielt sich 15 Wochen auf Platz 1 der Billboard Hot 100 und wurde damit zum am langsten auf Platz
1 platzierten Song eines britischen Kunstlers. Zudem wurde die Single als Best Selling Single of the
Year 2022 ausgezeichnet.'® Auch in der Filmbranche konnte sich Styles als ernstzunehmender
Schauspieler etablieren. 2017 gab er sein Debut in Christopher Nolans Kriegsdrama Dunkirk, das
von Kritikern hochgelobt wurde. Besonders seine subtile, aber eindrucksvolle Darstellung eines
Soldaten wurde als Beweis seines schauspielerischen Talents hervorgehoben.®® 2022 Gbernahm

er Hauptrollen in den Filmen Don’t Worry Darling und Der Liebhaber meines Mannes, die ihm weitere
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Anerkennung in der Filmwelt einbrachten.'®” Insgesamt wurde Styles fur tber 130 Auszeichnungen
nominiert und konnte mehr als 300 Nominierungen verzeichnen, was seinen hohen Stellenwert in
der Unterhaltungsindustrie unterstreicht.'®® Neben seinem Erfolg in der Unterhaltungs- und
Modebranche geniel3t Styles auch in der Gesellschaft ein hohes Mal an Respekt. Dies wurde unter
anderem in der #RespectHarry-Kampagne deutlich, die als Reaktion auf unangemessenes
Verhalten eines Konzertbesuchers ins Leben gerufen wurde. Fans forderten mit dieser Initiative
einen respektvollen Umgang mit Kinstlern und brachten ihre Unterstitzung fur Styles zum
Ausdruck.°

2. Attraktivitat

Physische Erscheinung

Wissenschaftliche Studien zeigen, dass symmetrische Gesichter als besonders attraktiv
wahrgenommen werden, da sie ein Indiz flr genetische Gesundheit und evolutiondre Vorteile
darstellen.?®® Eine Untersuchung zur Gesichtsasthetik ergab, dass Harry Styles aufgrund seiner
ausgeglichenen Proportionen und harmonischen Gesichtsziige zu den attraktivsten
Personlichkeiten der Welt z&ahlt. Insbesondere seine markante Kieferlinie und hohen
Wangenknochen entsprechen klassischen Attraktivitatsmerkmalen, die in der Schénheitsforschung
als ansprechend gelten.?°* Zudem wurde er fiir das ,weltweit attraktivste und beeindruckendste
Lacheln” ausgezeichnet.?°? Sein auReres Erscheinungsbild wurde auch von den Lesern des People
Magazine gewdrdigt. Im Jahr 2024 wurde Styles in der Kategorie Musiker zum Sexiest Man Alive
gewdhlt, was seine breite gesellschaftliche Anerkennung als attraktiver Kiinstler unterstreicht.2%3
Neben seinen Gesichtsziigen spielt auch seine Frisur eine wesentliche Rolle in der 6ffentlichen
Wahrnehmung. Seine naturlichen Locken galten lange als sein Markenzeichen und trugen zu seiner
jugendlichen und dynamischen Ausstrahlung bei. Der Wechsel zu einem kirzeren Haarschnitt
sorgte fur mediale Aufmerksamkeit und verdeutlichte seinen Einfluss als Stilvorbild.?** Uber seine
physischen Merkmale hinaus tragt auch sein individueller Kleidungsstil maf3geblich zu seiner
Wahrnehmung als attraktive Persénlichkeit bei. Styles setzt bewusst auf mutige Farbkombinationen,
ausgefallene Accessoires und eine Asthetik, die Elemente der klassischen Mannermode mit
androgynen Designs verbindet. Er Uberschreitet traditionelle Geschlechternormen und interpretiert

Mannlichkeit neu, was ihn als Modeikone positioniert.?%® Seine stilistische Ausdruckskraft ist eng mit
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seiner Offentlichen Identitat verkniipft. Sein Wiedererkennungswert beruht auf seiner Musik und
seinem eigenstandigen Stil. In der heutigen, visuell gepragten Medienlandschaft spielt das &ulRere
Erscheinungsbild eine wesentliche Rolle in der Positionierung eines Kinstlers, da es eine Botschaft
vermittelt, ohne dass Worte notwendig sind. 206

Abbildung 23: Harry Styles gilt aufgrund seiner markanten Gesichtsziige, seinem L&acheln und Stil als besonders attraktiv.

Ahnlichkeit

Harry Styles* offener Umgang mit geschlechtsspezifischen Ausdrucksformen und sein spielerischer
Bruch mit traditionellen Normen machen ihn fir ein breites Publikum zuganglich und nahbar.
Vornehmlich eine jingere Generation, die sich nicht mehr mit starren Geschlechterrollen identifiziert,
fuhlt sich durch seine offentliche Prasenz und seinen individuellen Stil angesprochen. Seine
Modeentscheidungen und sein Auftreten tragen dazu bei, verschiedene Identitdten sichtbarer zu
machen und gesellschaftliche Konventionen zu hinterfragen, was insbesondere in der Heutigen,
zunehmend inklusiven Mode- und Popkultur bedeutend ist. Dariiber hinaus erstreckt sich seine
Anziehungskraft Uber soziale, geschlechtsspezifische und kulturelle Hintergriinde hinweg, wodurch
er verschiedene gesellschaftliche Gruppen anspricht und verbindet. Dies zeigt sich darin, dass es
keine einheitliche Art gibt, Harry Styles-Fan zu sein, vielmehr finden verschiedene Gruppen Zugang
zu seiner Musik, seinem Stil und seinen gesellschaftlichen Botschaften. Diese Vielschichtigkeit
ermoglicht es einer breiten Zielgruppe, sich mit ihm zu identifizieren und seine Botschaften

individuell zu interpretieren.?%’

Vertrautheit

Seit seinem Debilt mit One Direction im Jahr 2010 hat sich Harry Styles zu einer international
bekannten Persotnlichkeit entwickelt. Besonders bemerkenswert ist seine erfolgreiche Etablierung
im US-amerikanischen Musikmarkt, der fir britische Kinstler traditionell schwer zuganglich ist.
Styles war der erste britische Kinstler, der mit einem Song 15 Wochen lang an der Spitze der US-

Charts stand.?® Seine Medienprasenz ist umfassend und erstreckt sich Uber verschiedene
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Plattformen. Auf X (ehemals Twitter) verzeichnet Styles rund 37 Millionen Follower?®®, wahrend ihm
auf Instagram fast 48 Millionen Menschen folgen.?® Trotz dieser enormen Reichweite ist er
vergleichsweise zuriickhaltend in der Nutzung sozialer Medien. Er veroffentlicht nur sporadisch
Inhalte und hat sich beispielsweise bewusst gegen die Nutzung der TikTok-App entschieden. X
beschreibt er als eine Plattform, die primar der 6ffentlichen Kritik und BloBstellung dient.?!* Dennoch
erzielt er eine auBBergewdhnlich hohe Interaktionsrate. Seine Beitrdge auf Instagram erhalten
durchschnittlich 2,6 Millionen Likes, was auf eine besonders engagierte Fangemeinde hindeutet.?!2
Darlber hinaus ist Styles durch seine Musikvideos stark prasent. Sein Song Sign of the Times wurde
auf YouTube Uber 1,3 Milliarden Mal angesehen, wahrend As It Was mehr als 800 Millionen Aufrufe
erreichte.?’® Letzterer Song war zudem der weltweit meistgestreamte Titel auf Spotify im Jahr
2022.2** Seine Reichweite und Popularitat spiegeln sich auch in seinen ausverkauften Welttourneen
wider. Wahrend der Love on Tour-Konzertreihe versammelte er beispielsweise bei einzelnen Shows
bis zu 120.000 Zuschauer. Neben seiner musikalischen und medialen Prasenz zeigt sich die enge
Bindung zu seinen Fans auch in personlichen Interaktionen. Bei der Premiere des Films Don't Worry
Darling in Venedig im Jahr 2022 warteten zahlreiche Anhanger stundenlang auf seine Ankunft. Eine
Besucherin hielt ein Schild mit der Aufschrift: ,Seit meine Mutter gestorben ist, bist du mein einziger
Grund zu leben.” Styles reagierte darauf mit Dankbarkeit und betonte die Bedeutung der
Unterstitzung durch seine Fans.?*® Diese Nahe tragt maRgeblich zu seiner hohen Vertrautheit bei.
Auch in der Modewelt geniel3t Styles einen aul3ergewohnlichen Status. Seine Zusammenarbeit mit
Gucci und sein avantgardistischer Stil haben ihn als einflussreiche Figur in der Branche etabliert. Er
wird regelmaflig als Modeikone bezeichnet und hebt sich durch seine charismatische

Blihnenprasenz und sein Gespdr fir Asthetik von anderen Kiinstlern ab.?

Sympathie
Wesentlich fur die hohe Sympathie von Harry Styles ist seine nahbare und authentische

Personlichkeit, die es seinen Fans ermoglicht, eine starke emotionale Bindung zu ihm aufzubauen.
Auf Plattformen wie TikTok verbreitete sich ein Trend, bei dem Fans ikonische Outfits von Styles mit
begrenztem Budget nachstellten. Besonders popular wurde sein bunter JW Anderson-Patchwork-
Pullover, den er wahrend eines Auftritts trug. Nachdem das Original schnell ausverkauft war,
Uberzeugte Styles den Designer, das Strickmuster kostenlos bereitzustellen. Dies ermoglichte es

seinen Fans den Pullover selbst nachzustricken und unterstiitzte auch unabhéngige Designer, die
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eigene Versionen Uber Plattformen wie Etsy verkauften.?!” Auch sein spielerischer Umgang mit
Geschlechterrollen und seine Offenheit in Bezug auf seine eigene Identitat machen ihn zu einer
inspirierenden Figur fur viele seiner Anhanger. Styles lehnt starre gesellschaftliche Normen ab und
lebt seine Individualitat aus, was insbesondere fur die LGBTQIA+-Community von grof3er Bedeutung
ist. Durch sein Auftreten und seine Modewahl tragt er aktiv zur Normalisierung geschlechtsneutraler
Mode bei und foérdert gesellschaftliche Diskussionen Uber Identitat und Ausdrucksformen. Ein
weiteres Merkmal fir seine hohe Sympathie ist sein Charisma und seine emotionale Verletzlichkeit.
Charismatische Persodnlichkeiten haben eine besonders starke Wirkung auf ihr Publikum, da sie
nicht nur durch ihr auReres Erscheinungsbild, sondern auch durch ihre tiefgriindige Personlichkeit
und authentische Emotionen Uberzeugen. PR-Expertin Lauren Lunn-Farrow beschreibt Styles als
einen Kinstler, der sich als individuelle Marke etablieren konnte, wahrend viele andere Popstars in
der Oberflachlichkeit der Branche verblieben sind. Seine emotionale Tiefe verleiht ihm eine
Dimension, die nicht durch das Image-Management einer Plattenfirma kinstlich geschaffen werden
kann.?'® Neben seiner emotionalen Authentizitat zeichnet sich Styles auch durch seine aktive
Interaktion mit seinen Fans aus. Wahrend viele Stars auf Distanz bleiben, nimmt er sich bewusst
Zeit, mit seinem Publikum zu kommunizieren, Fan-Plakate zu lesen, personliche Gespréache zu
fuhren und auf individuelle Botschaften einzugehen.?'® Ein zusatzlicher Aspekt, der Styles als
sympathisch erscheinen lasst, ist sein Humor und seine Selbstironie. Er ist bekannt dafir, sich selbst
nicht zu ernst zu nehmen, sei es in Interviews, auf der Bihne oder durch virale Clips in sozialen
Medien. Ein Beispiel hierfir ist ein Konzert, bei dem er sich dem lokalen Brauch des ,Shoey”
anschloss, dem Trinken eines Getranks aus einem Schuh. Als ein Fan ihn dazu herausforderte,
nahm Styles seinen Adidas-x-Gucci-Sneaker, fillte ihn mit Cola und trank ihn aus, bevor er scherzte,

das Erlebte mit seinem Therapeuten zu besprechen.??°

Abbildung 24: Harry Styles beim sogenannten "Shoey".

217 vgl. Mancilla 2022
218 Humayun 2022
219 vgl. Lucht 2022
220 vgl. Golzer 2023
65



Daruber hinaus nutzt er seine Plattform gezielt fir soziale Botschaften. Ein zentraler Leitsatz seiner
Karriere ist Treat People with Kindness, den er selbst mit den Worten unterstreicht: ,Just remember
to always Treat People with Kindness, and maybe we can all make the world a better place”.
Einnahmen aus Merchandise-Artikeln mit diesem Motto flieRen in Organisationen, die sich fir
Inklusion, Anti-Diskriminierung und humanitare Hilfe einsetzen. Styles nutzt seine Bekanntheit
gezielt, um auf wichtige gesellschaftliche Themen aufmerksam zu machen und positive

Veranderungen zu unterstitzen.??

3. Fit zwischen Celebrity und Marke

Ubereinstimmung mit der Gucci-Zielgruppe

Gucci hat sich unter der kreativen Leitung von Alessandro Michele als eine Marke etabliert, die
Individualitat, Exzentrik und Genderfluiditat fordert.??? Die Hauptzielgruppe von Gucci umfasst
insbesondere Millennials und die Generation Z, die verstarkt Wert auf Selbstausdruck und Diversitéat
legen. Diese Gruppe konsumiert Mode nicht nur als Statussymbol, sondern auch als Ausdruck der
eigenen ldentitat.??® Harry Styles wird auch als Style-lkone der Generation Z betitelt.??* Er zeichnet
sich durch einen flieBenden Umgang mit Geschlechterrollen und eine kreative modische
Experimentierfreude aus und passt deshalb ideal zu dieser progressiven und modebewussten
Konsumentengruppe.??® Seine Fans sind in hohem MaRe modeaffin und haben durch ihn ein
wachsendes Interesse an Luxusmode entwickelt. Alessandro Michele betonte selbst, dass Styles'
Fangemeinde immer mehr mit Mode in Berihrung kommt und sich aktiv mit den Outfits beschaftigt,
die ihr Idol tragt.??® Ein konkretes Beispiel fiir den direkten Einfluss von Styles auf das Kaufverhalten
seiner Fans zeigt sich in der steigenden Nachfrage nach Gucci-Produkten. Fan-Accounts
dokumentieren regelmaRig seine Outfits, was dazu fuhrt, dass Fans gezielt nach den von ihm
getragenen Gucci-Stlicken suchen.??” Besonders gefragt sind Accessoires wie Loafer, Boots und

Taschen, aber auch Kosmetikartikel wie Gucci-Lippenstifte, die er 6ffentlich getragen hat.??®

Ubereinstimmung mit der Marke Gucci

Gucci ist bekannt fiir seine exzentrische, geschlechtsneutrale und experimentelle Asthetik, die
traditionelle Méannlichkeitsbilder herausfordert.??® Die Asthetik von Gucci zeichnet sich durch

flieRende Silhouetten, opulente Muster und Vintage-Elemente aus, die klassische Konzepte von
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maskuliner und femininer Kleidung bewusst aufbrechen. Harry Styles experimentiert selbst haufig
mit rischigen Blusen, Perlenketten und mafigeschneiderten Anzigen in auffalligen Farben. Dies
stimmt mit der Gucci Asthetik Uberein.?° Bereits vor seiner offiziellen Zusammenarbeit mit Gucci
zeichnete er sich durch androgyn inspirierte Looks und den bewussten Bruch mit Modekonventionen
aus. Besonders die Einfuhrung der gemeinsamen HA HA HA-Kollektion verdeutlicht die enge
kunstlerische Verbindung zwischen Harry Styles und Gucci.?®! Zudem hat sich Harry Styles
modisches Selbstbewusstsein im Verlauf seiner Gucci-Kollaborationen weiterentwickelt. Durch die
enge Zusammenarbeit mit Gucci ist Harry Styles mutiger in seinen modischen Entscheidungen

geworden und prasentiert zunehmend kreativere, gewagtere Looks.??

Abbildung 25: Beispiele fiir Harry Styles” Stil.

4. Wirtschaftliche und praktische Kriterien

Kostenuberlequngen

Gucci, als Teil des Kering-Konzerns, investiert erheblich in Werbung und Marketing. Im Jahr 2021
belief sich das Werbebudget auf rund 567 Millionen US-Dollar, was etwa 11 % des Gesamtumsatzes
des Unternehmens entspricht.2*® Obwohl die spezifischen finanziellen Vereinbarungen zwischen
Gucci und Harry Styles nicht offengelegt wurden, kénnen Vergleiche mit ahnlichen Deals Aufschluss
geben. Beispielsweise schloss Selena Gomez 2017 einen Vertrag mit Puma tber 30 Millionen US-
Dollar ab.Z** Harry Styles wurde 2024 vom Heat Magazine als reichster Jungstar GroRbritanniens
und Irlands mit einem Vermogen von Uber 200 Millionen Euro ausgezeichnet.?® Es ist daher
plausibel anzunehmen, dass ein Celebrity Endorsement mit ihm eine erhebliche Investition darstellt.
Gucci steht vor wirtschaftlichen Herausforderungen. Im dritten Quartal 2024 verzeichnete das

Unternehmen einen Umsatzriickgang von 25 %, was zu Uberlegungen fiihrte, die Effizienz der
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Marketingausgaben zu steigern.2*® Dies kdnnte bedeuten, dass zukiinftige Celebrity Endorsements
und WerbemalRnahmen noch sorgfaltiger hinsichtlich ihres Kosten-Nutzen-Verhéltnisses bewertet

werden.

Leichtigkeit oder Schwierigkeit der Zusammenarbeit

Die Zusammenarbeit zwischen Alessandro Michele und Harry Styles zeichnete sich durch eine
besondere Leichtigkeit aus, die jedoch von beiderseitiger Ernsthaftigkeit in der kreativen Gestaltung
begleitet wurde. Michele betonte hierzu: ,Es ist einfach, aber es ist auch ernst. Es ist etwas, das er
wirklich liebt, und das auf eine sehr ernste Art und Weise. Genau wie ich“?*” Dartiber hinaus wird
die Professionalitat von Styles durch sein strategisches Vorgehen bei der Auswahl seines Teams
unterstrichen. Es wird betont, dass Harry Styles nicht zufallig mit seinem Team zusammenarbeitet,
sondern seine Karriere gezielt lenkt und seine Partner bewusst auswéhlt. Diese strategische
Herangehensweise verdeutlicht seine Ernsthaftigkeit und sein Bestreben, seine kinstlerische
Integritat zu bewahren: ,Styles hélt sein Team klein, und es funktioniert wie eine gut gedlte
Maschine. Sein Team fordert seinen Ruhm, ohne ihn zu verkaufen oder seine Integritat zu
verwéssern“?3® Diese Aussagen zeigen, dass die Zusammenarbeit mit Styles auf einer
strategischen und professionellen Vorgehensweise basierte, wodurch eine effiziente und

reibungslose Kooperation mit Gucci ermdglicht wurde.

Marktsattigung durch Endorsements

Harry Styles’ bedeutendste und langfristigstes Endorsement besteht seit 2018 mit Gucci,
insbesondere durch die enge Zusammenarbeit mit dem ehemaligen Kreativdirektor Alessandro
Michele. Neben dieser Kooperation hat Styles seine eigene geschlechtsneutrale Beauty- und
Modelinie Pleasing gegrindet. Im Rahmen dieser Marke kooperierte er mit dem britischen
Luxuslabel JW Anderson und entwickelte eine Kollektion, die sich durch farbenfrohe und verspielte
Designs auszeichnet.?®® Im Jahr 2022 arbeitete Styles zudem mit Apple zusammen und war Teil
einer Werbekampagne fur die AirPods mit 3D-Audio-Funktion. Seine gesamte Gage aus dieser
Kooperation spendete er an das Internationale Rettungskomitee zur Unterstlitzung von Fliichtlingen
aus der Ukraine.?*® Dartiber hinaus wurde sein Song Treat People with Kindness in einer
Weihnachtskampagne von Marks & Spencer verwendet, wobei Styles die Einnahmen an die
britische  Obdachlosenorganisation  Centrepoint ~ spendete.?**  Die  Auswahl  seiner

Werbepartnerschaften folgt einer klaren Strategie, auch auf soziale Verantwortung ausgerichtet ist.
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Styles engagiert sich nur fir wenige, aber gezielt ausgewéhlte Kooperationen, wodurch er seine
kinstlerische Integritat wahrt und einen Wear-Out-Effekt vermeidet. Diese selektive
Herangehensweise tragt dazu bei, seine Glaubwirdigkeit als Celebrity Endorser zu starken und sein
offentliches Image als unabhangiger und sozial engagierter Kiinstler weiter zu festigen.

Risiko von Kontroversen

Harry Styles verfolgt eine gezielte Strategie im Umgang mit der Offentlichkeit und der
Medienlandschaft. Er schafft es, im Rampenlicht zu stehen, ohne dabei sein Privatleben vollstandig
preiszugeben. Insbesondere seine romantischen Beziehungen bleiben weitgehend aus der
Boulevardpresse heraus, was darauf hindeutet, dass er bewusst bestimmte Aspekte seines Lebens
schitzt. Dieses zuriickhaltende Vorgehen tragt dazu bei, eine gewisse Faszination fur seine Person
aufrechtzuerhalten. Wahrend viele andere Kiinstler ihr tagliches Leben offenlegen, bleibt Styles in
gewisser Weise unnahbar, was das Interesse an ihm kontinuierlich hochhalt.?#2 Zudem hat er sich
im Laufe seiner Karriere als weitgehend skandalfreier Kiinstler etabliert. Dennoch gab es vereinzelt
Vorwiurfe, die 6ffentliche Aufmerksamkeit erregten. So wurde er beispielsweise beschuldigt, seinen
Song Sign of the Times von einem popularen Lied aus den 1970er Jahren plagiiert zu haben.?*3 Im
gesellschaftlichen und politischen Kontext ist Styles flr sein Engagement in verschiedenen
Bereichen bekannt. Er setzt sich aktiv fir LGBTQ+-Rechte ein, unterstitzt Bewegungen wie Black
Lives Matter und hat sich offentlich fir das Recht auf Abtreibung ausgesprochen. Zudem kritisierte
er die Entscheidung des Obersten Gerichtshofs der USA, das bestehende Abtreibungsrecht
einzuschranken.?** Sein Image in der Offentlichkeit gilt als stabil und berwiegend positiv. Seine
Unterstitzung fur progressive Anliegen und sein Engagement fir soziale Gerechtigkeit haben ihm
breite Anerkennung eingebracht. Allerdings konnten seine politischen AuBerungen sowie sein Bruch
mit traditionellen Geschlechterrollen bei konservativen Gruppen auf Kritik stol3en. Fir Gucci, eine
Marke, die sich durch avantgardistisches Design und eine inklusive Markenstrategie auszeichnet,

ist die Assoziation mit Styles jedoch gréf3tenteils vorteilhaft.

242 \vgl. Humayun 2022
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9.2 Fallstudie 2: Hailey Bieber und Levi’s

Abbildung 26: Hailey Bieber als Levi’s-Endorserin.

9.2.1 Historie von Levi’s

Levi Strauss wurde am 26. Februar 1829 in Buttenheim, Bayern, als jingster Sohn des judischen
Hausierers Hirsch Strauss und seiner Ehefrau Rebecca geboren. Nach dem Tod des Vaters im Jahr
1846 geriet die Familie in wirtschaftliche Schwierigkeiten, woraufhin Rebecca Strauss 1848 mit ihren
jungsten Kindern in die Vereinigten Staaten auswanderte.?*> Seine beiden altesten Briider hatten
bereits zuvor in New York ein TextilgroBhandelsunternehmen gegriindet, in das Levi Strauss nach
seiner Ankunft in den USA eintrat.?*® Mit Beginn des kalifornischen Goldrausches im Jahr 1848
erkannte Strauss die wirtschaftlichen Potenziale der wachsenden Nachfrage nach robuster

Arbeitskleidung und zog 1853 nach San Francisco, wo er eine Niederlassung des

245 \/gl. Geburtshaus Levi Strauss Museum o. D.
246 \/gl. Levi Strauss & Co. 2013 -a
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Familienunternehmens an der Westkuste aufbaute.?*” Dort etablierte er einen Kurzwarenhandel, der
Stoffe, Bekleidung und Haushaltswaren an Goldgraber und Arbeiter der Region verkaufte.?*® Eine
bedeutende unternehmerische Entwicklung ergab sich, als Strauss den Schneider Jacob Davis aus
Reno, Nevada, kennenlernte.?*® Davis hatte ein Verfahren entwickelt, um Arbeitshosen mit
Kupfernieten an besonders beanspruchten Stellen zu verstarken, wodurch deren Haltbarkeit

erheblich verbessert wurde.?*° Diese sind bis heute ein pragendes Merkmal der Marke Levi's.

Abbildung 27: Altes Werbeplakat fuir Arbeitshosen mit Kupfernieten.

Da ihm die finanziellen Mittel zur Patentierung seiner Erfindung fehlten, wandte er sich an Strauss,
von dem er seine Stoffe bezog.?®! In Kooperation erhielten sie am 20. Mai 1873 das Patent auf
vernietete Arbeitshosen, womit die Geburtsstunde der Blue Jeans eingelautet wurde.?%?

Abbildung 28: Uber 100-Jahre alte Levi’s Blue-Jeans gefunden in einer Mine.

247 \/gl. Levi Strauss & Co.0. D. -b
248 \/gl. Geburtshaus Levi Strauss Museum o. D.
249 \gl. Levi Strauss & Co. 2013 -a
250 \gl. Levi Strauss & Co. 2019 -c
251 \Vgl. Geburtshaus Levi Strauss Museum o. D.
252 \/gl. Levi Strauss & Co. 2019 -c
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Angesichts der steigenden Nachfrage nach dieser neuen Art von Arbeitskleidung baute Strauss eine
Produktionsstatte in San Francisco auf, um die Fertigung im groReren MaRstab zu erméglichen.?3
Die von ihm eingefiihrten Jeanshosen gewannen rasch an Popularitat und entwickelten sich von
reiner Arbeitskleidung zu einem Symbol der amerikanischen Arbeiterkultur. 1890 erhielt das
bekannteste Modell des Unternehmens, das zuvor als XX bezeichnet wurde, die Nummer 501, die

bis heute fir die klassische Levi's Jeans steht.2

Am 26. September 1902 verstarb Levi Strauss als wohlhabender Unternehmer und hinterlie3 das
Unternehmen seinen vier Neffen. Diese fiihrten die Firma weiter und trugen zur weltweiten

Expansion bei.?®®

Im Jahr 1936 wurde die Levi’'s Red Tab, ein kleines rotes Stoffetikett, als zentrales Markenelement
eingefiihrt, um die Produkte von Nachahmungen abzugrenzen und die Markenidentitat zu starken.
Seitdem ist sie auf verschiedenen Levi’s-Produkten prasent und gilt als unverkennbares Symbol der

Marke.?56
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Abbildung 29: Levi's Red Tab.

Wahrend des Zweiten Weltkriegs brachten US-amerikanische Soldaten die Jeans nach Europa, wo
sie sich in der Nachkriegszeit als Symbol fiir die amerikanische Lebensweise etablierte. Hollywoods
Celebrities trugen mafdgeblich zur Verbreitung der Levi’'s-Jeans bei. In den 1950er-Jahren wurden
Filmikonen wie Marlon Brando (Der Wilde, 1953) und James Dean (... denn sie wissen nicht, was
sie tun, 1955) zu Gesichtern der Marke und festigten das Image der Jeans als rebellisches
Statement.?%” Marilyn Monroe trug sie als eine der ersten Frauen in Filmen wie River of No Return
(1954).2%8

253 Vgl. Geburtshaus Levi Strauss Museum o. D.
254 vgl. Levi Strauss & Co. o. D. -d
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Abbildung 30: Marilyn Monroe in Levi's Jeans im Film River of No Return, 1954.

Im Jahr 1965 begann Levi’s mit der internationalen Expansion und eroffnete erste Niederlassungen
in Europa und Asien. In den 1980er-Jahren wurde mit der Einfihrung der Marke Dockers das
Angebot um Business-Casual-Kleidung erweitert, was die Prasenz der Marke in einem neuen
Marktsegment starkte.?®® In den 1990er-Jahren geriet Levi's in eine existenzielle Krise, da das
Unternehmen sowohl von teuren Designer-Jeans aus Europa als auch von glnstigeren
Wettbewerbern stark unter Druck gesetzt wurde. Dies fuhrte zu einem drastischen Ruckgang der
Verkaufszahlen. 2011 wurde Charles Bergh als neuer CEO engagiert, der eine umfassende
Neuausrichtung einleitete. Unter seiner Fiihrung wurde das Rebranding der Marke vorangetrieben,
wobei die Marketingstrategie tberarbeitet und der Slogan Live in Levi’s eingefiihrt wurde, um die
emotionale Bindung der Konsumenten zur Marke zu starken.?%® Im April 2024 trat Bergh in den
Ruhestand. Heute z&hlt Levi Strauss & Co. mit iber 500 Filialen weltweit und einem Vertrieb in mehr
als 100 Landern zu den fiihrenden Unternehmen der Bekleidungsbranche.?! Trotz der globalen
Produktionsstruktur bleibt das Unternehmen seinen Grundwerten treu und engagiert sich aktiv in
sozialen und nachhaltigen Projekten. Dazu gehdren insbesondere Initiativen zur Wassereinsparung

und zur Sicherstellung fairer Arbeitsbedingungen entlang der Lieferkette.262

259 Vgl. Levi Strauss & Co. 0. D. -b
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261 \/gl. Levi Strauss & Co. 0. D. -d
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9.2.2 Markenidentitat und Positionierung

Levi’s entwickelte sich von der funktionalen Arbeitskleidung des 19. Jahrhunderts zu einer globalen
Kultmarke, die Authentizitat, Unabhangigkeit und Individualitat verkorpert.2®® Ein zentrales Element
der Markenidentitat ist die Levi’s 501, die sich seit ihrer Einfihrung 1890 kaum verandert hat und als
Ur-deans gilt. Levi's positioniert sich als Premium-Denim-Marke, die fur Qualitat und Langlebigkeit
steht. In den 1980er-Jahren wurde die Levi's Jeans zu einem festen Bestandteil des
unverwechselbaren Looks von Apple-Mitgrinder Steve Jobs, der sie Uber Jahrzehnte hinweg
regelmafig trug. Auch heute erfreut sich das ikonische Modell grol3er Beliebtheit und wird von
Personlichkeiten wie Kendall Jenner, Hailey Bieber, Victoria Beckham und dem ehemaligen US-
Prasidenten Barack Obama getragen. Ein weiteres Symbol fur die anhaltende Popularitat von Levi's
ist die 501 Jeans-Shorts, die seit 1992 einen festen Platz im Sortiment der Marke hat. Ihren
kommerziellen Durchbruch verdankte sie dem legendaren Pepsi-Werbespot mit Cindy Crawford, in
dem sie eine von ihrem Team abgeschnittene Levi’s trug und damit einen neuen Denim-Trend
pragte.?®* Um sich langfristig vom Wettbewerb abzuheben, setzt Levi’s verstarkt auf Nachhaltigkeit.
Das Water<Less-Program reduziert den Wasserverbrauch bei der Jeansproduktion erheblich,

wahrend das Screened Chemistry Program gesundheitsschadliche Chemikalien vermeidet.?%°

Der Fokus von Levi’s liegt im Jeans-Segment. Zudem werden auch Artikel wie Schuhe, Shirts,
Pullover oder Accessoires angeboten. Levi’s richtet sich an eine breite Zielgruppe, die sich Uber
Generationen erstreckt. Besonders wichtig sind jedoch die Generation Z und Millennials, da diese
Konsumentengruppen Wert auf Authentizitdt und nachhaltige Produktion legen. Levi’s selbst
beschreibt seine Zielgruppe als die Jungen und die jung Gebliebenen. Besonders in Deutschland
zahlt Levi’s Uber verschiedene Generationen hinweg zu den beliebtesten Jeansmarken.?® Die
Marke umfasst eine generationsiibergreifende Zielgruppe, da sie sowohl bei jungen Modeaffinen als
auch bei alteren, qualitatsbewussten Kaufern beliebt ist.?®” Um die Markenprasenz in der jiingeren
Zielgruppe zu verstarken, setzt Levi’s verstarkt auf Celebrity Endorsement. Die Zusammenarbeit mit
Hailey Bieber, die gezielt als Markenbotschafterin flr Levi’'s Kampagnen eingesetzt wird, soll die

Attraktivitat der Marke fur die Generation Z sowie junge Kaufergruppen steigern.258

263 \Vgl. Levi Strauss & Co. 0. D. -d
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9.2.3 Celebrity-Portrait von Hailey Bieber

Hailey Bieber, geboren 1996 in den USA, etablierte sich frih als Model in der internationalen
Modebranche. Als Tochter von Schauspieler Stephen Baldwin und Nichte von Alec Baldwin wuchs
sie in einem prominenten Umfeld auf. Urspriinglich verfolgte sie eine Karriere als Balletttanzerin,
musste diesen Traum jedoch aufgrund einer Ful3verletzung aufgeben. Stattdessen begann sie mit
17 Jahren ihre Modelkarriere und unterschrieb ihren ersten Vertrag bei Ford Models in New York.
Bereits 2014 lief sie fur Topshop Uber den Laufsteg, ein Jahr spater folgten Auftritte in Magazinen
wie der Vogue und der Teen Vogue. Sie modelte fir renommierte Marken wie Tommy Hilfiger, Karl
Lagerfeld, Dolce & Gabanna und Guess und wurde zu einem gefragten Gesicht in der Modewelt.
Neben ihrer Modelkarriere engagierte sich Bieber als Moderatorin. Sie Ubernahm 2015 eine Rolle
bei den MTV Europe Music Awards. Hailey Bieber wird in der Modebranche als stilprdgende
Personlichkeit wahrgenommen, deren Outfits haufig Trends setzen. Sie zeichnet sich durch ein
ausgepragtes Modebewusstsein aus, das von Designern und Marken gezielt genutzt wird. Im Jahr
2019 wurde sie das Gesicht von Levi’s und hat seitdem in mehreren Endorsements fur die Marke
mitgewirkt. 2022 erweiterte sie ihr berufliches Portfolio mit der Grindung ihres eigenen Beauty-
Labels Rhode, das sich auf minimalistische Hautpflegeprodukte konzentriert und mit seiner Glazed
Donut Skin-Asthetik groRe Erfolge feierte. Internationale Aufmerksamkeit erhielt Hailey Bieber
jedoch nicht nur durch ihre berufliche Karriere, sondern auch durch ihre Beziehung zu Popstar Justin
Bieber. Die beiden sind seit 2018 verheiratet und ihre Ehe wurde von den Medien intensiv verfolgt.
Inshesondere im Zusammenhang mit Spekulationen um Justins frilhere Beziehung zu Selena
Gomez. Trotz wiederkehrender Kontroversen betonten Bieber und Gomez offentlich, dass es
zwischen ihnen kein persdnliches Drama gebe. Neben Mode und Beauty setzt sich Hailey Bieber
fur soziale Themen ein und spricht offen Uber ihre christlichen Werte. lhre eigenen gesundheitlichen
Herausforderungen, darunter ein Mini-Schlaganfall im Jahr 2022, thematisierte sie ebenfalls

offentlich, um das Bewusstsein fiir die Erkrankung zu scharfen.?°

9.2.4 Analyse anhand der Auswahlkriterien

Die folgende Analyse untersucht die Auswahl von Hailey Bieber als Levi‘'s Endorser anhand der
zuvor definierten Auswahlkriterien Glaubwiurdigkeit, Attraktivitat, Fit zwischen Celebrity und
Marke sowie wirtschaftliche und praktische Kriterien. Dabei wird geprift, inwiefern Bieber die

fur Celebrity Endorser relevanten Kriterien erfullt.

269 \Vgl. Nestler 2023
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1. Glaubwrdigkeit
Vertrauenswirdigkeit

Hailey Bieber geht sehr transparent mit personlichen Herausforderungen um. Sie sprach offen tber
gesundheitliche Probleme, darunter einen Mini-Schlaganfall im Jahr 2022, und nutzte ihre
Reichweite, um Aufmerksamkeit fir dieses Thema =zu schaffen. Auch ihre religibsen
Uberzeugungen, die einen wichtigen Teil ihrer Identitat ausmachen, kommuniziert sie offen. Sie
wurde in einem streng katholischen Elternhaus erzogen und betont, dass ihr Glaube ihr in
schwierigen Zeiten Halt gibt.?’® Die &ffentliche Wahrnehmung von Hailey Bieber wurde ebenfalls
durch ihre Ehe mit Justin Bieber gepragt. Das Paar gibt regelmafiig personliche Einblicke in seine
Beziehung und kommuniziert offen Uber Herausforderungen und Konflikte. So sprach Hailey Bieber
Uber die Bedeutung von Vertrauen und Kommunikation in ihrer Ehe, was von vielen als Zeichen von
Authentizitat und Nahbarkeit gewertet wird.2’* Hailey Bieber wurde 2019 als Gesicht der Marke
Levi’s ausgewahlt und hat seither in mehreren Kampagnen mitgewirkt. In einem Video erzahlte sie,
dass sie bereits in ihrer Jugend die 501 Jeans ihres Vaters getragen und an ihren eigenen Stil
angepasst habe, was ihre langjahrige Verbindung zur Marke verdeutlicht.?’2 Trotz ihres Status als
Tochter von Stephen Baldwin und Nichte von Alec Baldwin wird sie in der Modebranche fiir ihre
eigenen Leistungen anerkannt.?”® Dies unterstreicht ihre Glaubwuirdigkeit als eigenstandige
Personlichkeit. lhre Zusammenarbeit mit renommierten Designern wie Tommy Hilfiger, Karl
Lagerfeld und Dolce & Gabbana hat ihre Position als relevante Figur in der Modewelt weiter
gefestigt.?’* Ein weiterer Aspekt, der ihre Vertrauenswirdigkeit beeinflusst, ist ihr soziales
Engagement. Durch die Rhode Future Foundation unterstitzt sie mit ihrer Hauptpflegemarke Rhode
Initiativen, die sich fir Frauenrechte und soziale Gerechtigkeit einsetzen. Dazu gehéren
Organisationen wie die Black Mamas Matter Alliance und der Accion Opportunity Fund, die
wirtschaftliche Unterstiitzung fur unterreprasentierte Gruppen bieten.?”™ Sie setzt sich tUber Jahre
hinweg fur dieselben gesellschaftlichen Themen ein, was sich positiv auf ihre Wahrnehmung als
vertrauenswuirdiger Endorser auswirken kann. Auch ihr Modegeschmack und ihre
Stilentscheidungen werden oft als Ausdruck von Authentizitat betrachtet. Ihr bevorzugter lassiger,
dennoch eleganter Look, der haufig von der Generation Z gefeiert wird, passt zu den Markenwerten
von Levi’s.?’® In einem Interview mit Harper’s Bazaar erklarte sie, dass sie eine Vorliebe fir Baggy
Denim-Styles hat, was mit der Asthetik von Levi’s lbereinstimmt und ihre Glaubwirdigkeit als

prominentes Testimonial starkt.?””

270 \Vgl. Nestler 2023
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Abbildung 31: Hailey Bieber in Baggy-Jeans.

Expertise
Hailey Biebers Karriere als Model begann bereits im Alter von 17 Jahren, als sie bei Ford Models

unter Vertrag genommen wurde. Schon friih erschien sie in renommierten Magazinen wie Teen
Vogue und Love, was ihr den Einstieg in die High-Fashion-Welt erméglichte. Im Jahr 2016 wechselte
sie zu der international bekannten Modelagentur IMG Models, was ihr den Zugang zu
prestigetrachtigen Laufstegen verschaffte.?’® In dieser Zeit lief sie fir Luxusmarken und arbeitete mit
namhaften Designern zusammen.?’® So war Hailey Bieber bereits 2016 ein Teil der Moschino-
Modenschau, bei der sie gemeinsam mit Supermodels wie Alessandra Ambrosio und Miranda Kerr
Uber den Laufsteg schritt.?8% Bieber hat sich nicht nur durch ihre Laufstegkarriere, sondern auch
durch ihre stilistische Eigenstandigkeit in der Modebranche etabliert. Ihr Instagram-Account, der
mittlerweile Gber 51 Millionen Follower zahlt, wurde zu einer Inspirationsquelle fur junge Frauen, die
ihren Stil nachahmen wollen.?8! Dieser ist elegant, minimalistisch gepragt und zeichnet sich durch
monochrome Looks, XXL-Blazer, Oversized-Shirts und eine cleane Farbpalette aus.?®? Zudem
kombiniert sie h&aufig sportliche Elemente mit eleganter Mode, wodurch sie Trends wie den
modernen Business-Chic mitpragt.2® Sie ist bekannt fur inr Gespdr fur Trends und wird regelmaRig
als Trendsetterin bezeichnet. Was sie tragt, entwickelt sich oft in kurzer Zeit zu einem Modetrend.
Ihre fachliche Expertise in der Modebranche zeigt sich auch in ihrer engen Zusammenarbeit mit
renommierten Designern und Marken. Zudem entdeckt und fordert sie regelmafRig neue Designer,

oft lange bevor sie von prominenten Personlichkeiten wahrgenommen werden.?8
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Abbildung 32: Beispiele fur Hailey Bieber's Stil.

Respekt
Hailey Bieber geniel3t in der Modebranche und dartber hinaus ein hohes Mal3 an gesellschaftlicher

Anerkennung. Sie wurde in die Forbes 30 Under 30-Liste aufgenommen, eine Auszeichnung, die
erfolgreiche junge Unternehmerinnen und Personlichkeiten ehrt.?8> Obwohl sie als Tochter des
Schauspielers Stephen Baldwin schon friih im Rampenlicht stand, hat sie sich durch ihre eigene
Karriere als Model und Unternehmerin eine eigenstandige Identitat aufgebaut. Ihre Zusammenarbeit
mit namhaften Marken wie Guess, Ralph Lauren und Tommy Hilfiger unterstreicht ihren Status als
gefragte Personlichkeit in der Modewelt.?%® Dartiber hinaus wurde Hailey Bieber fir mehrere Teen
Choice Awards nominiert, darunter in den Kategorien Choice Female Hottie und Choice Model.?®”
Des Weiteren ist sie auf den Covern flihrender internationaler Modezeitschriften wie Vogue, Harper’s
Bazaar und Elle prasent.?®® Mit ihrer Hautpflegemarke Rhode hat sie den Allure Best of Beauty-

Award fir ihr Lippenprodukt erhalten.?®

2. Attraktivitat

Physische Erscheinung

Hailey Bieber wird oft fir ihr miheloses, natlrliches Aussehen gelobt, das als zentraler Bestandteil
ihrer offentlichen Wahrnehmung gilt. Ihr asthetischer Reiz basiert auf einer scheinbar minimalen
Anstrengung, makellos auszusehen, was ihr Image der clean girl aesthetic untermauert.?®° Ein
charakteristisches Merkmal dieses Schonheitsstils ist ihre perfekte Haut, die oft als makellos

beschrieben wird.?®* Sie hat sich insbesondere durch ihren minimalistischen Beauty-Look
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hervorgetan, der auf naturliche Glow-Effekte, dezentes Make-up und frische, strahlende Haut setzt.
Auch auf dem roten Teppich bleibt sie diesem Stil treu, indem sie haufig nudefarbenen Lippenstift,
etwas Rouge und betonte Augenbrauen tragt. Ihr Look wird oft mit dem kalifornischen Beach-Stil
assoziiert, der durch einen zart gebréunten Teint, leicht gewelltes Haar und eine natirliche
Ausstrahlung gepragt ist.?%

Abbildung 33: Hailey Bieber's clean girl aesthetic.

Ahnlichkeit

Hailey Biebers Auftreten in sozialen Netzwerken entspricht dem aktuellen Trend zu mehr
Authentizitat, Transparenz und nahbarer Inszenierung. Anders als friilhere Schonheitsideale, die
durch Perfektion und stark bearbeitete Bilder gepragt waren, setzt sie auf eine bewusst ungefilterte
und natirliche Darstellung. Dies entspricht dem Wandel in der Social-Media-Kultur, der weg von
Uberbearbeiteten Bildern, hin zu einem realistischeren, zugénglicheren Schonheitsbild geht.
Wesentlich ist auch ihre Offenheit fir personliche Herausforderungen und Unsicherheiten. Sie hat
sich offentlich zu Cybermobbing geduRRert und zeigt in den sozialen Medien ihre Haut auch in
weniger perfekten Momenten, was von ihren Followern als authentisch wahrgenommen wird. Zudem
spiegelt ihre Asthetik das Schonheitsideal vieler junger Menschen wider. lhr Look wirkt

minimalistisch, miihelos und doch stilbewusst.2%3

Vertrautheit

Mit Uber 54 Millionen Followern auf Instagram?®* und fast 15 Millionen Followern auf TikTok?® hat
Hailey Bieber eine enorme Social-Media-Prasenz. Diese ermdglicht ihr eine direkte und
kontinuierliche Interaktion mit ihrem Publikum, wodurch sie als nahbar und authentisch

wahrgenommen wird. RegelmaRig gibt sie dort Einblicke in ihre persdnlichen Schénheitsroutinen
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und ihren Lifestyle. Besonders ihre Beitrage zur minimalistischen Asthetik und Hautpflege haben
breite Aufmerksamkeit erregt. Im April 2021 postete sie auf TikTok ein Video, in dem sie eine
groRziigige Menge Feuchtigkeitscreme auftragt und dabei ihre makellose, glasige Haut
prasentiert.?%® Dieser Post markierte den Beginn eines neuen Beauty-Trends, dem Glazed Donut
Skin.?®” Hailey Bieber hat den Begriff durch ihre enorme Reichweite und ihr personliches Branding

popular gemacht.?%®

Abbildung 34: Hailey Bieber im Glazed Donut Skin-Look.

Neben Instagram und TikTok ist sie auch auf YouTube aktiv, wo sie zuséatzliche Inhalte zu
Hautpflege, Mode und Lifestyle veroffentlicht.?®® Durch ihre Ehe mit dem Sanger Justin Bieber wurde
ihre offentliche Prasenz weiter verstarkt und sie einem breiteren Publikum bekannt gemacht. lhre
gemeinsame Medienaufmerksamkeit sowie regelmaRige offentliche Auftritte als Paar haben ihre
Sichtbarkeit zusatzlich erhoht.3®

Sympathie
Hailey Bieber wird von vielen als sympathische und nahbare Personlichkeit wahrgenommen, was

insbesondere auf ihre offene Kommunikation (ber personliche Herausforderungen und ihre
authentische Art im Umgang mit sozialen Medien zurtickzufiihren ist. Sie spricht offen Uber die
psychischen Belastungen, die mit ihrer Online-Prasenz einhergehen, und betonte die Bedeutung
von bewussten Pausen in sozialen Netzwerken. Sie raumte ein, dass sie sich gezielt davor schiitzen
musse, negative Kommentare zu lesen, und dass es eine Herausforderung sei, nicht nach negativen
Bewertungen zu suchen. AulRerdem spricht sie zudem regelmafiig Uber die negativen Auswirkungen
von Online-Vergleichen und offentlicher Kritik. In einer offenen Stellungnahme teilte sie mit, dass es

verletzend sei, stdndig mit anderen verglichen zu werden oder nicht einem bestimmten Standard zu
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entsprechen. Sie erklarte, dass diese Erfahrungen sie emotional stark belasten, sich jedoch bewusst
fur Ehrlichkeit in diesem Bereich entscheidet, um die mentale Gesundheit zu enttabuisieren.** Sie
betonte sie in einem Interview, dass es fur sie essenziell sei, stets respektvoll mit ihren Mitmenschen
umzugehen.®*? Darliber hinaus zeigt sich ihre positive und inspirierende Ausstrahlung in der Wahl
ihrer eigenen Vorbilder. Sie gab an, dass sie sich von Minnie Maus inspiriert fuhlt, da diese fur
authentische Positivitéat, Selbstbewusstsein und Starke steht. Hailey Bieber betrachtet sie als
Symbol dafir, dass junge Frauen von klein auf lernen sollten, sich selbst als besonders und wertvoll

wahrzunehmen.3%

3. Fit zwischen Celebrity und Marke

Ubereinstimmung mit der Levi‘s-Zielgruppe

Levi’s ist eine Marke, die fur Authentizitat, Unabhangigkeit und Individualitét steht und stark von
kulturellen Einflissen gepragt wurde. Seit Jahrzehnten ist die Marke eng mit ikonischen
Personlichkeiten aus Film und Musik verbunden, darunter Marlon Brando und James Dean, die
Levi’s als Symbol fiir Rebellion und Coolness etablierten.2** Heute richtet sich Levi’s vorrangig an
die Generation Z und Millennials, also an junge, modebewusste Konsumenten, die Wert auf Qualitat,
Nachhaltigkeit und individuelle Ausdrucksformen legen.3% Hailey Bieber, geboren 1996, gehort
selbst zu dieser Zielgruppe und reprasentiert somit authentisch die Kernkonsumenten der Marke.3%
Ihr moderner Stil und ihre starke Social-Media-Prasenz passen zur Generation Z, die sich verstarkt
mit der digitalen Welt und der Suche nach Individualitat identifiziert.>” Levi's verfolgt mit der
Zusammenarbeit mit Hailey Bieber eine klare Strategie. Es soll die Attraktivitdt der Marke fur die
Generation Z und junge Kaufergruppen gesteigert werden.®*® Hailey Bieber wird als ,Beauty-
Fllsterin fir Frauen im Alter von 15 bis 35 Jahren“ beschrieben und vereint in ihrer Person die Rollen
einer Influencerin, Produktenthusiastin und Unternehmerin.?®® Diese Eigenschaften machen sie
besonders wertvoll fur Levi’s. Die Marke zielt darauf ab, seine Markenbindung bei Frauen zu starken.
Michelle Gass, CEO von Levi's, betonte dass eine zentrale Strategie des Unternehmens darin

besteht, die weibliche Zielgruppe verstarkt anzusprechen: ,Winning with Women*3'°
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Ubereinstimmung mit der Marke Levi's

Hailey Bieber kombiniert gerne lassige Oversized-Elemente mit figurbetonten Stticken, wodurch sie
klassische Mode modern interpretiert.3** Dies stimmt mit den Werten und der Asthetik von Levi's
Uberein. Eine langjahrige Verbindung zur Marke zeigt Hailey Bieber in ihrer Vorliebe fur Levi’s 501®-
Jeans, die sie bereits als Kind aus dem Schrank ihres Vaters nahm.?'? Bis heute tragt sie dieses
klassische Modell aus Uberzeugung auch privat und kombiniert es auf modische Weise.3*® Diese
personliche Bindung war ein wesentlicher Grund, warum Levi’'s Bieber als erste offizielle
Markenbotschafterin fir die 501-Jeans wéhlte. Jennifer Sey, Chief Marketing Officer fir globale
Marken bei Levi’s, betonte: ,Hailey verkérpert genau diese authentische und optimistische
Selbstverwirklichung, die die universelle Anziehungskraft der 501-Jeans ausmacht“>* Ihr Stil wird
zudem haufig in den Medien aufgegriffen, insbesondere im Kontext ihres Street-Styles, fur den sie
als ,Queen of Streetstyle” bezeichnet wird.3'® Sie kombiniert Vintage-inspirierte Looks mit aktuellen
Modetrends, eine Asthetik, die auch die Philosophie von Levi's widerspiegelt: zeitlose Mode mit
modernem Einfluss. Neben der stilistischen Ubereinstimmung mit der Marke teilt sie auch deren
Grundwerte, Authentizitat, Optimismus und individuellen Ausdruck. In einer Kampagne mit Jaden
Smith betonte Levi’s, dass beide Kinstler die Marke dazu inspirierten, als Unternehmen ihr Bestes

zu geben. 316

Abbildung 35: Hailey Bieber's Streetstyle.
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4. Wirtschaftliche und praktische Kriterien
Kostenuberlegungen

Hailey Bieber verfugt Uber ein geschéatztes Vermogen von 18 Millionen Euro, wobei ihre enorme
Reichweite auf Instagram mit fast 55 Millionen Followern maf3geblich zu ihrem finanziellen Erfolg
beitragt.3'” Konkrete Vertragsdetails inrer Zusammenarbeit mit Levi's sind nicht 6ffentlich bekannt.
Allerdings ist es dUblich, dass Unternehmen erhebliche Summen in Celebrity Endorsement
investieren. Levi’s gab in den Jahren 2019 bis 2023, in denen Bieber als Markenbotschafterin aktiv
war, jahrlich zwischen 300 und 465 Millionen US-Dollar fur Werbung aus.®'® Diese Zahlen
verdeutlichen, dass Levi’s bereit ist, hohe Summen fir MarketingmalRnahmen aufzuwenden, um die
Markenbekanntheit zu steigern und gezielt jingere Zielgruppen anzusprechen. Ein Blick auf andere
hochkaratige Celebrity Endorsements zeigt, dass Unternehmen branchenibergreifend hohe
Investitionen in prominente Werbegesichter tatigen. So wird die langjahrige Kooperation von Model

Gigi Hadid mit der Beauty-Marke Maybelline auf bis zu 10 Millionen US-Dollar jahrlich geschéatzt.3!®

Leichtigkeit oder Schwierigkeit der Zusammenarbeit

Hailey Biebers Kooperation mit Levi’'s begann 2019. Das Celebrity Endorsement wurde mehrfach
verlangert, was auf eine langfristige und erfolgreiche Zusammenarbeit hindeutet. Entscheidend
koénnte auch ihre authentische Verbindung zur Marke sein. Sie trug die Marke bereits privat, bevor
sie offiziell zum Endorser wurde.®?° Auch in anderen geschaftlichen Bereichen zeigt Hailey Bieber
eine strukturierte und reflektierte Arbeitsweise. Obwohl sie sich nicht als Expertin fur
Hautpflegeprodukte oder Unternehmensfilhrung bezeichnet, erkannte sie friih die Notwendigkeit,
Fachleute in ihr Team zu holen, um ihre Marke Rhode strategisch aufzubauen.®?! Dies spricht fur
eine realistische Selbsteinschatzung und die Fahigkeit, effizient mit Experten zusammenzuarbeiten.
Zudem hebt sie selbst hervor, dass eine professionelle Zusammenarbeit erfordert, auch unter
schwierigen Bedingungen respektvoll und zuverlassig zu agieren. Sie erklarte, dass man als
offentliche Person auch dann freundlich und professionell interagieren miisse, wenn man mide oder

genervt ist.3?2

Marktséttigung durch Endorsements

Hailey Bieber ist ein gefragtes Werbegesicht und hat bereits mit einer Vielzahl namhafter Marken
kooperiert, darunter H&M, Guess und UGG. Dartber hinaus bringt sie gelegentlich in

Kollaborationen mit Marken eigene Kollektionen heraus, wie 2016 mit einer Handtaschen-Kollektion
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fur The Daily Edited und einer Make-up-Linie mit ModelCo. Zudem war sie auf Print-Anzeigen von
Ralph Lauren zu sehen und modelte fir Shows wie beispielsweise von Tommy Hilfiger. 2018 wurde
sie aulRerdem das Gesicht der Power of Good-Kampagne der Kosmetikmarke bareMinerals.??® Sie
reprasentierte die limitierte Kollektion Love from Paris von Karl Lagerfeld und stand fiir eine Calvin
Klein-Kampagne gemeinsam mit inrem Ehemann Justin Bieber vor der Kamera.®?* Trotz dieser
Vielzahl an Kooperationen ist keine direkte Zusammenarbeit mit konkurrierenden Denim-Marken
bekannt, was darauf hindeutet, dass sie potenzielle Interessenkonflikte bewusst vermeidet.
Wahrend sie regelm&Rig in verschiedenen Kampagnen vertreten ist, wird sie dennoch nicht als

Uberprasente Werbefigur wahrgenommen.

Risiko von Kontroversen

Hailey Bieber steht als prominente Personlichkeit regelmaRig im o6ffentlichen Fokus. Trotz ihrer
hohen Medienprasenz konnte sie gro3ere Skandale weitgehend vermeiden, jedoch gab es im Laufe
ihrer Karriere einige Vorfélle, die zeitweise fur Diskussionen sorgten. Im Jahr 2019 geriet Bieber in
die Kritik, als &ltere Tweets mit rassistisch empfundenen AuRerungen erneut auftauchten. In einem
der geloschten Tweets schrieb sie: ,,Shut up before | smack you back to your own country!“3?® Diese
AuRerungen fiihrten zu 6ffentlicher Empo6rung, woraufhin Bieber die betreffenden Tweets entfernte.
Im Jahr 2022 wurde ihre Hautpflegemarke Rhode aufgrund einer Markenrechtsverletzung verklagt,
da der Name bereits fur ein Modeunternehmen eingetragen war. Die Klager argumentierten, dass
Bieber versucht habe, den Namen zu kaufen, dies jedoch abgelehnt wurde.®?® Darliber hinaus gab
es Berichte Uber Kundenbeschwerden zu ihrer Kosmetikmarke, darunter allergische Reaktionen auf
Inhaltsstoffe sowie Probleme mit der Kundenbetreuung und Riuckerstattungen.®’ Neben
geschaéftlichen Kontroversen steht Hailey Bieber vor allem aufgrund ihres Privatlebens haufig in der
Kritik. Ihre Ehe mit Justin Bieber sowie eine vermeintliche Rivalitdt mit dessen Ex-Freundin Selena
Gomez werden regelméalig von Fans und Medien thematisiert. Ein besonders diskutierter Vorfall
ereignete sich im Februar 2023, als ein von Gomez veroffentlichtes TikTok-Video zu Spekulationen
fuhrte, dass Bieber und Kylie Jenner sich Uber sie lustig gemacht hatten. Trotz Klarstellungen von
Gomez und Jenner verlor Bieber in Folge dieser offentlichen Debatte eine grof3e Anzahl an
Followern.??® Hailey Bieber hat sich bisher nicht stark politisch positioniert und bleibt in
gesellschaftlichen Debatten weitgehend neutral. Eine Ausnahme bildete ein Treffen mit dem
franzosischen Prasidenten Emmanuel Macron im Jahr 2021, bei dem sie zusammen mit ihrem

Ehemann Uber jugendpolitische Themen sprach. Dieses Treffen sorgte vor allem aufgrund der
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ungewohnlichen Kleiderwahl des Paares fur Diskussionen in den Medien.3?° Trotz dieser Vorfalle ist
ihr dffentliches Image insgesamt stabil, und es gibt keine Hinweise darauf, dass Kontroversen ihre
Markenkooperationen dauerhaft beeintrachtigt haben oder in Zukunft konnten.

9.3 Zusammenfassung der Ergebnisse der Fallstudien

Harry Styles und Hailey Bieber zeichnen sich beide durch eine hohe Glaubwiirdigkeit als Celebrity
Endorser in der Modebranche aus, jedoch auf unterschiedliche Weise.

Harry Styles hat seine Glaubwirdigkeit fiir Gucci durch eine langjahrige, organisch gewachsene
Verbindung mit der Marke aufgebaut. Bereits vor seiner offiziellen Zusammenarbeit mit Gucci trug
er regelmaRig deren Kleidung und war mit dem damaligen Kreativdirektor Alessandro Michele eng
befreundet. Diese authentische Beziehung zeigt, dass Harry Styles sich personlich mit der Marke
identifiziert. Seine Beteiligung an der HA HA HA-Kollektion untermauerte diesen Aspekt zusatzlich,
da er aktiv in den Designprozess involviert war. Zudem stérkt sein gesellschaftliches Engagement
fur Themen wie geschlechtsfluide Mode und Diversitat seine Glaubwurdigkeit als prominentes
Testimonial. Sein Einfluss erstreckt sich Uber die Mode hinaus auf Kultur und Gesellschaft, was ihn
zu einem Meinungsfihrer flr eine Generation macht, die Authentizitat und Werteorientierung
schatzt.

Hailey Bieber hat ihre Glaubwurdigkeit fur Levi’'s durch ihre personliche Verbindung zur Marke
etabliert. Sie betonte 6ffentlich, dass sie bereits in ihrer Jugend die ikonischen 501-Jeans getragen
habe. Dies unterstreicht ihre langjahrige Bindung zu Levi’s. Ihre Karriere als Model und ihr Status
als Stilvorbild haben sie zu einer glaubwirdigen Vertreterin fir moderne, zeitlose Mode gemacht.
Ilhre konsequente Asthetik, gepragt von minimalistischen, lassig-eleganten Looks, passt zur
Markenidentitdt von Levi's. Daruber hinaus verstarkt ihre Offenheit im Umgang mit personlichen
Herausforderungen, wie gesundheitlichen Problemen und ihrer Ehe mit Justin Bieber, ihre
Authentizitat.

Harry Styles und Hailey Bieber werden als besonders attraktive Persdnlichkeiten wahrgenommen,
wobei ihre Attraktivitat durch unterschiedliche Merkmale gepragt ist.

Harry Styles wird durch seine markanten Gesichtsziige, seine symmetrische Gesichtsstruktur und
seinen individuellen Stil als attraktiv wahrgenommen. Seine modischen Entscheidungen, die
traditionelle Geschlechternormen herausfordern und neue Asthetiken in der Méannermode
etablieren, verstarken seine Anziehungskraft. Durch seine mutigen Looks, seine charismatische
Bihnenprésenz und seine Verbindung zur Modebranche hat sich Styles als Stilikone etabliert.
Besonders seine spielerische Art, Geschlechteridentitaten in der Mode zu hinterfragen, spricht eine

Generation an, die sich fur Diversitat und Inklusion einsetzt. Seine internationale Bekanntheit, die
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aus seiner Musik-, Film- und Modekarriere resultiert, sorgt zudem fir eine enorme Vertrautheit bei
verschiedenen Zielgruppen. Sein Charisma, seine emotionale Authentizitdt und sein interaktiver
Umgang mit Fans machen ihn attraktiv, sympathisch und nahbar.

Hailey Bieber Uberzeugt mit einem naturlichen, minimalistischen Schonheitsideal, das in den
sozialen Medien grofRe Popularitdt genief3t. Ihr Look, der als clean girl aesthetic bekannt ist,
kombiniert miihelosen Chic mit moderner Eleganz. Ihre perfekte Haut und ihr minimalistischer Make-
up-Stil haben neue Beauty-Trends gepragt, darunter der Glazed Donut Skin-Trend. Diese Asthetik
verleiht ihr eine starke Passung zur Marke Levi’s, die fur zeitlose Modeklassiker steht. Hailey Bieber
verkorpert das Schonheitsideal vieler junger Frauen und setzt bewusst auf Authentizitat und
Transparenz in sozialen Medien, indem sie auch persdnliche Herausforderungen offen anspricht.
Ihre enorme Reichweite auf Instagram und TikTok tragt dazu bei, dass sie als vertraute und
inspirierende Figur wahrgenommen wird. lhre offene Kommunikation Uber mentale Gesundheit und

Cybermobbing steigert ihre Sympathie und Nahbarkeit zuséatzlich.

Die Passung zwischen Harry Styles und Gucci sowie Hailey Bieber und Levi's basiert auf einer
starken Ubereinstimmung mit der Markenidentitat und der Zielgruppe.

Harry Styles verkorpert die Werte von Gucci, insbesondere Individualitat, Exzentrik und
Genderfluiditat, die unter der kreativen Leitung von Alessandro Michele geftérdert wurden. Seine
Fans, vor allem Millennials und die Generation Z, teilen diese Wertvorstellungen und sehen Mode
als Ausdruck der eigenen Identitat. Seine modische Experimentierfreude und sein bewusster Bruch
mit traditionellen Mannlichkeitsbildern passen ideal zur Asthetik von Gucci, die sich durch opulente
Muster, Vintage-Elemente und geschlechtsneutrale Designs auszeichnet. Bereits vor seiner
offiziellen Zusammenarbeit mit Gucci trug Styles héaufig deren Mode, was seine authentische
Verbindung zur Marke unterstreicht. Die HA HA HA-Kollektion, die in Kooperation mit Gucci
entstand, ist ein weiteres Zeichen dafir, dass seine Rolle Uber ein klassisches Endorsement
hinausgeht. Zudem beeinflusst er seine Fangemeinde in ihnrem Kaufverhalten, indem er Trends setzt
und die Nachfrage nach Gucci-Produkten steigert.

Hailey Bieber passt ideal zur Markenidentitat von Levi's, die Authentizitat, Individualitat und
Unabhangigkeit betont. lhre Zielgruppe Uberschneidet sich stark mit der Levi’'s-Kundschaft, da sie
selbst zur Generation Z gehért und einen modernen, trendbewussten Stil reprasentiert. Besonders
ihre Vorliebe fir Levi's 501-Jeans, die sie bereits als Kind trug, starkt ihre Glaubwirdigkeit als
Markenbotschafterin. Ihr lassiger Streetstyle, der Oversized-Elemente mit modernen Trends
kombiniert, entspricht der Asthetik von Levi’s, das fir zeitlose Mode mit modernem Einfluss steht.
Daruber hinaus verfolgt Levi’s mit ihrer Verpflichtung eine klare Strategie zur starkeren Ansprache
weiblicher Konsumenten. Bieber wird als ,Beauty-Flisterin fir Frauen beschrieben und nutzt ihre

Social-Media-Prasenz, um Mode und Beauty authentisch zu verbinden. lhre natirliche Verbindung
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zur Marke und ihr Einfluss auf junge Konsumentinnen machen sie zu einem idealen prominenten

Testimonial fur Levi’s.

Die wirtschaftlichen und praktischen Aspekte der Endorsements zeigen sowohl strategische Vorteile
als auch potenzielle Herausforderungen fir die Marken.

Gucci investiert erhebliche Summen in Marketingmaf3nahmen, mit einem Werbebudget von 567
Millionen US-Dollar im Jahr 2021. Die genaue Vergitung von Harry Styles als prominentes
Testimonial ist nicht bekannt, doch angesichts &hnlicher Endorsement-Vertrage dtirfte es sich um
eine bedeutende Investition handeln. Aufgrund eines Umsatzriickgangs von 25 % im Jahr 2024
Uberprift Gucci seine Marketingstrategie zunehmend kritisch, um Werbemalnahmen effizienter zu
gestalten. Die Zusammenarbeit mit Styles verlief professionell und unkompliziert, vor allem durch
die enge kreative Partnerschaft mit Alessandro Michele. Styles geht sehr strategisch bei der
Auswahl seiner Kooperationen vor und beschrankt sich bewusst auf wenige, gezielt ausgewahlte
Endorsements, darunter Gucci, Apple und sein eigenes Label Pleasing. Diese selektive
Vorgehensweise verhindert eine Uberséttigung des Marktes mit seinem Image und sichert seine
Exklusivitat als Testimonial. Zudem engagiert er sich fur gesellschaftliche Themen wie LGBTQ+-
Rechte und Diversitat, was sein 6ffentliches Ansehen starkt. Wahrend sein politisches Engagement
in konservativen Kreisen vereinzelt auf Kritik stoBen kdnnte, passt es gut zur progressiven
Ausrichtung von Gucci.

Hailey Bieber nutzt ihre enorme Social-Media-Reichweite von fast 55 Millionen Follower, um ihre
Markenpartnerschaften sichtbar zu machen. Levi’s investierte zwischen den Jahren 2019 bis 2023
Uber 330 Millionen US-Dollar in Werbemal3nahmen, einschlie3lich Celebrity-Endorsements. Die
mehrjahrige Zusammenarbeit mit Bieber zeigt, dass Levi’s in ihr eine langfristig wertvolle Celebrity
Endorserin sieht. Sie gilt als professionelle Partnerin mit einer klaren Strategie, was sich auch in
ihrem erfolgreichen Hautpflegeunternehmen Rhode widerspiegelt. Trotz zahlreicher Kooperationen
mit Marken wie H&M, Guess und Calvin Klein vermeidet sie direkte Uberschneidungen mit
konkurrierenden Denim-Marken, wodurch ihre Glaubwirdigkeit als Gesicht von Levi’s erhalten
bleibt. lhr offentliches Image ist insgesamt stabil, auch wenn sie gelegentlich in Kontroversen
verwickelt war, etwa durch eine Markenrechtsklage gegen Rhode oder Diskussionen um ihre Ehe
mit Justin Bieber. Ihre weitgehende Zuriickhaltung bei gesellschaftspolitischen Themen tragt dazu
bei, potenzielle Risiken fur ihre Markenkooperationen gering zu halten und ihre Attraktivitat als

Werbepartnerin aufrechtzuerhalten.
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10. Fazit und Ausblick

10.1 Beantwortung der Forschungsfrage

Die vorliegende Arbeit untersuchte die Forschungsfrage: Nach welchen Kriterien werden Celebrity
Endorser in der Modebranche ausgewahlt? Basierend auf der umfassenden Literaturanalyse sowie
der Fallstudien zu Harry Styles als Endorser fiir Gucci und Hailey Bieber fir Levi's konnte diese
Fragestellung beantwortet und systematisch aufgearbeitet werden. Die Ergebnisse zeigen, dass die
Auswahl von Celebrity Endorsern in der Modebranche auf mehreren strategischen Kriterien basiert,
die sich in vier Hauptkategorien unterteilen lassen: Glaubwirdigkeit, Attraktivitat, Fit zwischen
Celebrity und Marke sowie wirtschaftliche und praktische Kriterien. Diese Auswabhlkriterien wurden
anhand theoretischer Modelle wie dem Source-Credibility-Model, dem Source-Attractiveness-
Model, der Match-Up-Hypothese, dem Meaning-Transfer-Model, dem TEARS-Model und dem No-

Tears-Ansatz definiert.

Das Kriterium Glaubwirdigkeit umfasst Vertrauenswirdigkeit, Expertise und Respekt, die
bestimmen, wie glaubwirdig eine Celebrity wahrgenommen wird. Das Source-Credibility-Model
beschreibt, dass die Glaubwurdigkeit eines Endorsers maf3geblich von dessen Vertrauenswurdigkeit
und Expertise abhangt. Das TEARS-Model integriert die Glaubwirdigkeit als zentralen Aspekt und
umfasst die Komponenten Trustworthiness (Vertrauenswurdigkeit), Expertise (Fachwissen) und
Respect (Respekt). Der No-Tears-Ansatz betrachtet Glaubwirdigkeit ebenfalls als ein zentrales
Kriterium, wobei es zuséatzlich die praktische Anwendbarkeit in der Werbewelt betont. Harry Styles
wurde aufgrund seiner langjahrigen Verbindung zur Marke Gucci sowie seiner aktiven Einbindung
in kreative Prozesse als glaubwirdig wahrgenommen. Seine persoénliche Beziehung zum damaligen
Kreativdirektor Alessandro Michele verstarkte diese Wahrnehmung. Hailey Bieber hingegen
Uberzeugte durch ihre langjahrige Assoziation mit Denim-Mode und ihrer nattirlichen Verbindung zur

Marke Levi's.

Das Kriterium Attraktivitat bezieht sich auf die physische Erscheinung, Ahnlichkeit, Vertrautheit und
Sympathie, die die Attraktivitdt des Prominenten auf Konsumenten beeinflussen. Das Source-
Attractiveness-Model beschreibt, dass die Wirksamkeit eines prominenten Testimonials maf3geblich
von der Attraktivitat des Endorsers abhangt. Das TEARS-Model von Shimp bestétigt ebenfalls die
Bedeutung der Attraktivitdt als zentrales Kriterium. Auch der No-Tears-Ansatz beriicksichtigt
Attraktivitat als Auswahlkriterium. Harry Styles androgyne modische Ausdrucksweise, geprégt durch
eine Mischung aus Vintage-Asthetik und Experimentierfreude, verstirkte seine Attraktivitat als
Endorser der Marke Gucci. Hailey Bieber hingegen verkorpert mit ihrem minimalistischen,

natiirlichen Stil die Asthetik von Levi’s und erzielt eine hohe Identifikation innerhalb der Zielgruppe.
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Ihre starke Social-Media-Prdsenz und ihre Néhe zur Generation Z tragen maligeblich zur
Markenkommunikation des Celebrity Endorsement bei.

Das Kriterium Fit zwischen Celebrity und Marke bezeichnet die Ubereinstimmung der Celebrity
und deren Image sowohl mit der Zielgruppe als auch mit der Marke. Die Match-Up-Hypothese
besagt, dass ein Endorser besonders effektiv ist, wenn sein Image mit dem beworbenen Produkt
harmoniert. Das Meaning-Transfer-Model erklart, dass Celebrities kulturelle Bedeutungen tragen,
die sich auf die Marke Ubertragen lassen. Die Werte und das Image des prominenten Testimonials
sollten mit denen der Marke Ubereinstimmen, um den gewunschten Effekt zu erzielen. Der No-
Tears-Ansatz greift diese Aspekte ebenfalls auf, indem es betont, dass sowohl die Ubereinstimmung
mit der Zielgruppe als auch die Ubereinstimmung mit dem Markenimage essenzielle Kriterien sind.
Harry Styles genderfluide Modeasthetik harmoniert mit der progressiven Markenstrategie von Gucci,
wahrend Biebers klassisch-moderner Streetstyle perfekt die Werte von Levi's widerspiegelt. Beide

Endorser tragen somit mafdgeblich zur konsistenten Markenwahrnehmung bei.

Das Kriterium wirtschaftliche und praktische Kriterien vereint Kostenlberlegungen, die
Leichtigkeit oder Schwierigkeit der Zusammenarbeit mit dem Prominenten, die Marktsattigung durch
Endorsements sowie das Risiko von Kontroversen durch die Celebrity. Diese Aspekte sind im No-
Tears-Ansatz hervorgehoben und in den Fallstudien bestéatigt. Beide Celebrity Endorser stellen eine
kostenintensive, aber strategisch wertvolle Investition dar und haben eine professionelle
Arbeitsweise, die eine langfristige Zusammenarbeit ermoglicht. Beide blieben ihren
Hauptendorsements treu. Wahrend Harry Styles durch seine selektive Auswahl an Partnerschaften
und seine gesellschaftliche Positionierung zur progressiven Strategie von Gucci passt, nutzt Bieber
ihre hohe Social-Media-Reichweite, um Levi’s gezielt bei einer jungen Zielgruppe zu positionieren,
wobei sie direkte Interessenkonflikte mit konkurrierenden Marken meidet. Zudem zeigen die
Fallstudien, dass beide zwar gelegentlich in 6ffentliche Diskussionen verwickelt waren, ihre
Markenpartnerschaften jedoch nicht wesentlich darunter litten, da ihre 6ffentliche Wahrnehmung

insgesamt stabil blieb.

Zusammenfassend zeigt die Arbeit, dass die Auswahl eines Celebrity Endorsers in der
Modebranche auf einem vielschichtigen Kriterienkatalog beruht. Kein einzelnes Modell kann die
Entscheidungsprozesse vollstandig erklaren. Vielmehr ergénzen sich verschiedene theoretische
Ansatze, da sie unterschiedliche Einflussfaktoren beleuchten. Unternehmen gewichten diese
Kriterien je nach strategischer Ausrichtung unterschiedlich, sodass die Wahl eines prominenten
Testimonials stets eine individuelle Abwéagung zwischen Glaubwirdigkeit, Attraktivitat, dem Fit
zwischen Celebrity und Marke sowie wirtschaftlichen und praktischen Kriterien erfordert. Die

Fallstudien verdeutlichen, dass die Entscheidung fur Harry Styles bei Gucci und Hailey Bieber bei
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Levi’s gezielt getroffen wurde, da beide eine hohe Ubereinstimmung mit der Markenidentitat und der
jeweiligen Zielgruppe aufweisen. lhre Positionierung als prominente Testimonials bestatigt, dass
eine enge Passung zwischen dem Prominenten und der Modemarke sowie eine durchdachte

Auswahl entscheidend fur ein erfolgreiches Celebrity Endorsement sind.

10.2 Limitationen der Arbeit

Trotz fundierter Erkenntnisse zu den Kriterien zur Auswahl von Celebrity Endorsern in der
Modebranche unterliegt die Arbeit bestimmten Limitationen. Ein methodisches Limit liegt in der
Beschrénkung auf eine qualitative Analyse anhand von Fallstudien. Zwar erméglichen die Analysen
von Gucci mit Harry Styles und Levi’'s mit Hailey Bieber eine detaillierte Untersuchung der
Auswahlkriterien, jedoch bleibt offen, ob sich diese Erkenntnisse generalisieren lassen. Die Analyse
basiert  Uberwiegend auf  Sekundarquellen, darunter  wissenschaftliche  Literatur,
Unternehmensberichte, Webseiten sowie Artikel aus Fachzeitschriften und Magazinen. Da keine
primaren empirischen Daten erhoben wurden, ist die Analyse von der Verfugbarkeit und Qualitat
externer Quellen abhangig, wodurch mégliche Verzerrungen durch selektive Berichterstattung nicht
ausgeschlossen werden konnen. Zudem unterliegt die Fallstudienanalyse einer gewissen
Subjektivitat, da sie auf der Interpretation von Werbekampagnen, Markenstrategien, Bildmaterial
und medialen Auftritten der prominenten Testimonials beruht. Obwohl die Analyse einer
systematischen Vorgehensweise folgt und auf theoretischen Modellen basiert, bleibt ein gewisser
Interpretationsspielraum bestehen. Die untersuchten Marken stammen aus dem Luxus- und
Mainstream-Segment, sodass keine abschlieRenden Aussagen Uber die Auswahlkriterien in
anderen Modebranchenbereichen, wie Fast Fashion oder nachhaltiger Mode, getroffen werden
kénnen. Des Weiteren basiert die Arbeit auf der Analyse bestehender theoretischer Modelle zur
Auswahl eines Celebrity Endorsers, darunter das Source-Credibility-Model, Source-Attractiveness-
Model, die Match-Up-Hypothese, das Meaning-Transfer-Model sowie das TEARS-Model und der
No-Tears-Ansatz. Obwohl diese Modelle zentrale Rahmenbedingungen fir das Celebrity
Endorsement liefern, existieren weitere theoretische Ansétze, die eine noch differenziertere
Betrachtung ermdglichen kdnnten. Ein weiteres methodisches Limit betrifft die zeitliche Dimension
von Celebrity Endorsements. Der Einfluss eines Endorsers kann durch neue Trends, Skandale oder
gesellschaftliche  Entwicklungen variieren, was langfristige  Auswirkungen auf die
Markenwahrnehmung haben kdnnte. Da die Forschungsfrage auf die Kriterien zur Auswahl eines
Celebrity Endorser fokussiert ist, wurden die langfristigen Effekte von Endorsements auf

Markenimage und Kaufverhalten nicht untersucht.

Trotz der genannten Limitationen dieser Arbeit konnten wertvolle Erkenntnisse dartiber gewonnen

werden, nach welchen Kriterien Celebrity Endorser in der Modebranche ausgewéhlt werden.

90



10.3 Implikationen fur zuktinftige Forschung

Gleichzeitig offenbaren die identifizierten Limitationen Potenzial fir weiterfihrende Forschung, um
die bisherigen Erkenntnisse zu vertiefen und neue Perspektiven zu ertffnen. Kinftige Arbeiten
konnten durch quantitative Untersuchungen erganzt werden, beispielsweise durch Befragungen von
Markenverantwortlichen oder Konsumentenstudien, um die Gewichtung einzelner Kriterien aus
Sicht der Unternehmen und Konsumenten besser zu verstehen. Darlber hinaus wére eine
differenziertere  Betrachtung der Auswahlkriterien in  verschiedenen Marktsegmenten
aufschlussreich. Kinftige Forschungen konnten Vergleichsstudien zwischen verschiedenen
Modebranchenbereichen durchfiihren, um zu analysieren, ob sich die Bedeutung einzelner Kriterien
je nach Marktsegment unterscheidet. Schliel3lich kénnte eine Weiterentwicklung bestehender
theoretischer Modelle dazu beitragen, die Auswahlprozesse von Marken noch besser zu erfassen.
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