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vveenntt  mmaarrkkeettiinngg  iiss  pprriimmaarriillyy  iimmpplleemmeenntteedd  ttoo  eemmoottiioonnaalliizzee  tthhee  ttaarrggeett  
ggrroouupp..   SSoo,,  tthhee  mmoosstt  iimmppoorrttaanntt  oobbjjeeccttiivvee  ooff  mmaarrkkeettiinngg  eevveennttss  iiss  ttoo  
iimmpprroovvee  tthhee  iimmaaggee  ooff  aa  bbrraanndd  oorr  aa  ccoommppaannyy..   IInn  tthhiiss  ppaappeerr  aann  iimmaaggee  

ttrraannssffeerr  mmooddeell  ffoorr  eevveenntt  mmaarrkkeettiinngg  iiss  iinnttrroodduucceedd..   AAss  aa  bbaassiiss,,  tthhee  pprriinncciipplleess  ooff  
eevveenntt  mmaarrkkeettiinngg  aarree  pprreesseenntteedd..  AAfftteerr  tthhaatt,,  tthhee  ssttaattee  ooff  tthhee  aarrtt  iinn  aattttiittuuddee  aanndd  
iimmaaggee  rreesseeaarrcchh  iiss  ddiissccuusssseedd..  BBaasseedd  oonn  ccuurrrreenntt  rreesseeaarrcchh,,  aann  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  
mmooddeell  ffoorr  eevveenntt  mmaarrkkeettiinngg  iiss  ddeevveellooppeedd  aanndd  tthhee  ccoonnddiittiioonnss  rreeqquuiirreedd  ffoorr  aann  
iimmaaggee  ttrraannssffeerr  ttoo  ttaakkee  ppllaaccee  ffrroomm  aann  eevveenntt  ttoo  aa  bbrraanndd  oorr  aa  ccoommppaannyy  aarree  
eexxppllaaiinneedd..   DDeeppeennddiinngg  oonn  wwhhiicchh  ccoonnddiittiioonnss  aarree  mmeett,,  tthheerree  aarree  ddiiffffeerreenntt  
ccoonnsseeqquueenncceess  wwiitthh  rreeggaarrdd  ttoo  tthhee  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  ffrroomm  tthhee  eevveenntt  ttoo  tthhee  bbrraanndd  
oorr  ccoommppaannyy  tthhaatt  aarree  ssttrruuccttuurreedd  aanndd  cchhaarraacctteerriizzeedd  iinn  ddeettaaiill..  
  
KKeeyy  wwoorrddss  
EEvveenntt  mmaarrkkeettiinngg,,  mmaarrkkeettiinngg  ccoommmmuunniiccaattiioonn,,  bbrraannddiinngg,,  iimmaaggee  ttrraannssffeerr,,  iimmaaggee  
rreesseeaarrcchh,,  eemmoottiioonnaall  ccoonnddiittiioonniinngg  
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11..  IInnttrroodduuccttiioonn  

EEvveenntt  mmaarrkkeettiinngg  hhaass  eessttaabblliisshheedd  iittsseellff  aass  aann  iinnnnoovvaattiivvee  nnoonn--ccllaassssiiccaall  ccoommmmuunniiccaattiioonnss  ttooooll,,  wwhhiicchh  ––  pprroovviiddeedd  
tthhaatt  tthhee  eennttiirree  ssppeeccttrruumm  ooff  ooppppoorrttuunniittiieess  tthhaatt  pprreesseenntt  tthheemmsseellvveess  iiss  uuttiilliizzeedd  ––  rreepprreesseennttss  mmoorree  tthhaann  jjuusstt  aa  
mmooddeerrnn--ddaayy  ccoommpplleemmeenntt  ttoo  tthhee  eexxiissttiinngg  ccoommmmuunniiccaattiioonnss  mmiixx..  TThhee  ddiivveerrssee  aarreeaass  ooff  aapppplliiccaattiioonn  aanndd  tthhee  
ppootteennttiiaall  ooff  eevveenntt  mmaarrkkeettiinngg  aallllooww  uuss  ttoo  rreeaacchh  rreelleevvaanntt  ttaarrggeett  ggrroouuppss  iinn  tteerrmmss  ooff  tthhee  ccuurrrreenntt  zzeeiittggeeiisstt,,  
ggeenneerraattee  bbrraanndd--rreelleevvaanntt  rreeaalliittiieess  aanndd  ccrreeaattee  eexxppeerriieennccee  wwoorrllddss,,  eennggeennddeerr  ppooppuullaarriittyy  vvaalluueess  aanndd  iinn  tthhiiss  wwaayy  ttoo  
eessttaabblliisshh  aa  bboonndd  bbeettwweeeenn  aa  bbrraanndd  oorr  ccoommppaannyy  aanndd  ccoonnssuummeerrss..  

""CCoonnssuummeerrss  lloovvee  eevveennttss,,  ccoorrppoorraattiioonnss  lloovvee  ccoonnssuummeerrss  [[......]],,  tthhiiss  iiss  aa  mmaattcchh  mmaaddee  iinn  hheeaavveenn""  ((DD´́AAlleessssaannddrroo,,  
11999933,,  pp..  550077))..  EEvveennttss  eemmoottiioonnaalliizzee  tthhee  aauuddiieennccee..  TThhuuss,,  cchhaannggeess  iinn  aattttiittuuddee  oorr  iimmaaggee  eennhhaanncceemmeennttss  rreepprreesseenntt  
tthhee  kkeeyy  oobbjjeeccttiivveess  ooff  eevveenntt  mmaarrkkeettiinngg..  TThhee  aaiimm  iiss  ttoo  aacchhiieevvee  aa  ppoossiittiivvee  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  ffrroomm  aann  eevveenntt  ttoo  aa  
bbrraanndd  oorr  ccoommppaannyy..  

  

22..  TThhee  pprriinncciipplleess  ooff  eevveenntt  mmaarrkkeettiinngg  

FFiirrsstt  ooff  aallll,,  tthhee  tteerrmm  eevveenntt  mmaarrkkeettiinngg  hhaass  ttoo  bbee  cchhaarraacctteerriizzeedd  aanndd  tthhee  oobbjjeeccttiivveess  ooff  eevveenntt  mmaarrkkeettiinngg  hhaavvee  ttoo  
bbee  eellaabboorraatteedd..  

  

22..11  DDeeffiinniittiioonnss  ooff  aa  mmaarrkkeettiinngg  eevveenntt  aanndd  eevveenntt  mmaarrkkeettiinngg  

Marketing events are characterized by the fact that they generate something special or even unique with an 
event, enabling participants to experience the brand or the company. The intent of product, corporate or 
service-related events is to present cognitive, emotional and physical stimuli, trigger activation processes 
and communicate corporate-driven messaging, information and associations the purpose of which is to make 
a positive contribution to the establishment of corporate and brand values. Thus, marketing events are 
purposefully staged events or occurrences whose key goal is to convey experiences to participants or 
attendees. Events are communications media and can, in principle, can be utilized in the context of other 
communications tools (Jones, 2014; Kiel and Bäuchl, 2014; Raj, Walters and Rashid, 2013; Bladen, 
Kennell, Abson and Wilde, 2012; Getz, 2012). 

Following up on this, event marketing is to be understood as the targeted creation of such events within the 
framework of the planning and control process (Nufer, 2012, p. 22): "Event marketing is both an 
interactive and experience-oriented communications tool that serves the purposeful target group or scene-
oriented production of specifically initiated events as well as their planning, execution and control within the 
context of integrated corporate communications." Event marketing entails the systematic planning, 
organization, execution and control of events as well as their meaningful incorporation in integrated 
corporate communications. Thus, event marketing is an independent (self-contained) communications tool. 

By means of its constitutive attributes, event marketing can be clearly differentiated particularly from 
(event) sponsorship, as Table 1 shows. 
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Table 1: Differentiation of event marketing from (event) sponsorship. 
TTyyppee  ooff   

CCoommmmuunniiccaattiioonn   
TTyyppee  ooff  
EExxeeccuuttiioonn  

uunniillaatteerraall  
  

iinnffoorrmmaattiivvee  

iinntteerraaccttiivvee  
  

eexxppeerriieennccee--oorriieenntteedd  

  
eexxtteerrnnaallllyy  

oorrggaanniizzeedd  

  

  

ccllaassssiiffiieedd  iinn  eexxiissttiinngg  
ccoonntteexxtt,,   iinnddeeppeennddeenntt  ooff  

tthhee  ccoommppaannyy  

  

  
((EEvveenntt))  SSppoonnssoorrsshhiipp  

((ee..gg..  aa  ssoocccceerr  WWoorrlldd  CCuupp))  

  
TTrraaddee  FFaaiirrss  

((ee..gg..  TTrraaddee  ffaaiirr  ppaarrttiicciippaattiioonn    
aatt  tthhee  IISSPPOO))  

  
iinntteerrnnaallllyy  

iinniittiiaatteedd  

  

ssppeecciiffiiccaallllyy  ssttaaggeedd  bbyy  tthhee  
ccoommppaannyy  

  
SSaalleess  PPrroommoottiioonnss  

((ee..gg....  ddiissttrriibbuuttiioonn  ooff  ggiivveeaawwaayyss))  

  
EEvveenntt  MMaarrkkeettiinngg  

((ee..gg....  oorrggaanniizzaattiioonn  ooff  ssttrreeeettbbaallll  
ttoouurrnnaammeennttss))  

 

An essential communications feature of event marketing is its interaction orientation within the context of 
an experience-focused strategy. On the one hand, its capacity for dialogue enables immediate personal 
contact with the target group, whereby scattering loss can be kept at relatively low levels. On the other hand, 
in contrast to sponsorship or sales promotions, those present can be addressed emotionally and actively 
involved in the event at the behavioral level. The autonomous implementation is an additional characteristic 
of event marketing. The event is initiated by the company itself, and other than in the case, for example, of 
sponsorship or trade fairs, it does not involve the use of an externally created framework as a presentation 
platform. The specifically self-staged brand world should come alive for the recipient of the messaging and 
it should lead to the consumer’s emotional affinity to the brand. 
 

2.2 Objectives of event marketing 

Event marketing is primarily implemented to achieve the overall objective of emotionalizing the target 
group. That is why psychological communications objectives are paramount as detail objectives of event 
marketing. A priori, we can differentiate between affective-oriented communications objectives and those 
that are cognitive-oriented. Thereby, the individual emphases are placed depending upon the event and the 
target group. This double dichotomization allows for categorizing psychological communications objectives 
inherent in event marketing into four groups, which are summarized and illustrated in Table 2. 
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Table 2: Catalog of psychological communications objectives (goals) of event marketing 

Affectively-oriented external goals Cognitively-oriented external goals 
 Experience companies and products and/or 

brands emotionally 
 Development, cultivation or modification of 

corporate or brand image 
 Emotional brand positioning 
 Integration of the brand and its content into the 

world of experience of consumers 
 Activation of awareness 
 Development and maintenance of a relationship 

between a company and its customers based on 
a collective experience 

 Achieving sympathy and authenticity 
 Change of attitude in the target group 

 Announcement especially of new products 
 Conveying key information about products 
 Participants actively deal with/discuss the subject 

matter 
 Cultivation of contacts with select customers, 

opinion leaders and media representatives 

Affectively-oriented internal goals Cognitively-oriented internal goals 
 Motivation of employees 
 Identification of employees with their company  
 Integration of employees 
 Creation of a sense of affiliation 

 Expertise 
 Continuing training 
 Personal capabilities 
 Customer awareness 

 

3. State of the art in attitude and image research 

AA  cchhaannggee  iinn  aattttiittuuddee  oorr  aann  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  rreessppeeccttiivveellyy,,  ccoonnssttiittuutteess  aa  ccoorree  oobbjjeeccttiivvee  oorr  aaccttiioonn  qquuaannttiittyy,,  wwhhiicchh  
ccaann  bbee  aattttaaiinneedd  wwiitthh  tthhee  uussee  ooff  eevveenntt  mmaarrkkeettiinngg..  TThhiiss  sstteemmss  iinn  ppaarrttiiccuullaarr  ffrroomm  tthhee  ffaacctt  tthhaatt  aa  hhiigghh  ccoorrrreellaattiioonn  
iiss  aassssuummeedd  ttoo  eexxiisstt  bbeettwweeeenn  tthhee  aattttiittuuddee  ttoowwaarrddss  oorr  tthhee  iimmaaggee  ooff  aa  bbrraanndd  oorr  aa  ccoommppaannyy  aanndd  tthhee  aaccttuuaall  
ppuurrcchhaassiinngg  bbeehhaavviioorr  ooff  ccoonnssuummeerrss  ((HHäättttyy,,  11998899))..  

  

33..11  AAttttiittuuddee--oorriieenntteedd  iimmaaggee  aapppprrooaacchh  

TThhee  aattttiittuuddee--oorriieenntteedd  iimmaaggee  aapppprrooaacchh  ccoonnffoorrmmss  ttoo  tthhee  ccuurrrreennttllyy  aapppplliiccaabbllee  ppeerrssppeeccttiivvee  wwiitthh  rreeggaarrdd  ttoo  
iimmaaggee..  WWhhiillee  tthhee  ccoonncceepptt  ooff  aattttiittuuddee  oorriiggiinnaatteess  iinn  ppssyycchhoollooggyy  aanndd  ccaann  rreeffeerreennccee  aa  lloonngg  rreesseeaarrcchh  ttrraaddiittiioonn,,  tthhee  
ccoonncceepptt  ooff  iimmaaggee  iiss  ssttiillll  ccoommppaarraattiivveellyy  nneeww  aanndd  oorriiggiinnaatteess  iinn  eeccoonnoommiiccss  ((HHäättttyy,,  11998899))..  TThhee  ccoonncceepptt  ooff  
iimmaaggee  wwaass  ffiirrsstt  iinnttrroodduucceedd  iinnttoo  mmaarrkkeettiinngg  tthheeoorryy  aass  aann  iinnfflluueenncciinngg  vvaarriiaabbllee  ooff  ccoonnssuummeerr  bbeehhaavviioorr  bbyy  
GGaarrddnneerr  aanndd  LLeevvyy  ((11995555))..  BBeeffoorree  tthhee  aattttiittuuddee--oorriieenntteedd  iimmaaggee  ccoonncceepptt  ttooookk  rroooott  iinn  tthhee  eeccoonnoommiicc  sscciieenncceess,,  
ttwwoo  ootthheerr  iimmaaggee  aapppprrooaacchheess  eexxiisstteedd,,  wwhhiicchh  ssuucccceeeeddeedd  eeaacchh  ootthheerr  oovveerr  tthhee  ccoouurrssee  ooff  ttiimmee  ((FFrraannkkee,,  11999977;;  
HHäättttyy  11998899;;  GGllooggggeerr,,  11999999))::  
  TThhee  bbuussiinneessss//eeccoonnoommiiccss--oorriieenntteedd  iimmaaggee  tthheeoorryy  ((5500’’ss  aanndd  6600’’ss))  pprriimmaarriillyy  ssoouugghhtt  aa  rreeaall--lliiffee  ddeeffiinniittiioonn  oorr  

rraatthheerr  aann  eettyymmoollooggiiccaall  iinntteerrpprreettaattiioonn  ooff  tthhee  iimmaaggee  ccoonncceepptt..  IInn  tthhiiss  ssttaaggee  iimmaaggee  hhaadd  tthhee  ffuunnccttiioonn  ooff  aa  
rreessiidduuaall  eexxppllaannaattoorryy  vvaarriiaabbllee  ffoorr  mmaarrkkeett  ssuucccceesssseess,,  wwhhiicchh  ccoouulldd  nnoott  bbee  eexxppllaaiinneedd  iinn  tteerrmmss  ooff  tthhee  hheeaavviillyy  
mmiiccrrooeeccoonnoommiicc  tthheeoorryy  ooff  ggooooddss  ddiissttrriibbuuttiioonn  ((mmaarrkkeettiinngg))  aatt  tthhee  ttiimmee  ––  tthhuuss  bbyy  vvaarriiaabblleess  ssuucchh  aass  tthhee  pprriiccee  
oorr  lleevveell  ooff  ddiissttrriibbuuttiioonn..  

  OOnn  tthhee  ootthheerr  hhaanndd,,  tthhee  ggeessttaalltt  ppssyycchhoollooggyy--oorriieenntteedd  iimmaaggee  tthheeoorryy  ((6600’’ss))  iinntteerrpprreetteedd  tthhee  ccoonncceepptt  ooff  iimmaaggee  
pphheennoommeennoollooggiiccaallllyy,,  ii..ee..  aass  iimmaaggiinnaattiioonn  ((ppeerrcceeppttiioonn))--rreellaatteedd  aanndd  hhoolliissttiicc..  IItt  wwaass  vviieewweedd  aass  ppaarrttiiccuullaarrllyy  
iimmppoorrttaanntt  tthhaatt  tthhee  iimmaaggee  sseerrvveess  ssuubbjjeeccttiivvee  ccooppiinngg  wwiitthh  rreeaalliittyy  aanndd  tthhuuss  ttaakkeess  oonn  aa  ddiissbbuurrddeenniinngg  ffuunnccttiioonn..  

 



European Journal of Business and Social Sciences, Vol. 3, No. 12, March 2015.                                     P.P.  01 - 18 
URL: http://www.ejbss.com/recent.aspx-/ 
ISSN: 2235 -767X 
 

EUROPEAN JOURNAL OF BUSINESS AND SOCIAL SCIENCES 
 

5 

Although both approaches provided various suggestions for further image research, they were, however, 
ultimately unable to prevail since they could provide neither operationalization in terms of behavioral 
sciences nor specific methods of measurement. Thereby, the image construct is apprehended via theory-
driven research, and at the same time, methods for its measurement are developed. Thus, a priori, the 
attitude-focused concept of image presupposes basic knowledge of the concept of attitude. In accordance 
with its designation, the attitude-oriented comprehension of image is based on attitude research which 
featured a long research tradition in other scientific disciplines and was already at an advanced stage before 
it was applied to the analysis of the image in marketing (Glogger, 1999). 

IInn  ggeenneerraall,,  tthhee  tteerrmm  aattttiittuuddee  iiss  iinniittiiaallllyy  uunnddeerrssttoooodd  aass  ""tthhee  iinnnneerr  wwiilllliinnggnneessss  ooff  aann  iinnddiivviidduuaall  ttoo  ddiissppllaayy  aa  
rreellaattiivveellyy  sstteeaaddyy  ppoossiittiivvee  oorr  nneeggaattiivvee  rreeaaccttiioonn  ttoo  cceerrttaaiinn  ssttiimmuullii""  ((BBeerrnnddtt,,  11999966,,  pp..  6611  ff..))..  IItt  ggeettss  ssoommeewwhhaatt  
mmoorree  ccoommpplliiccaatteedd  iiff  oonnee  ddeeppaarrttss  ffrroomm  tthhiiss  rreellaattiivveellyy  bbrrooaadd  nnoottiioonn  ooff  tthhee  tteerrmm  aanndd  iinnsstteeaadd,,  eennddeeaavvoorrss  ttoo  
ccllaarriiffyy  tthhee  ssuubbssttaannttiivvee  ssttrruuccttuurree  ooff  aattttiittuuddee  aass  aasscceerrttaaiinnaabbllee  tthhrroouugghh  eemmppiirriiccaall  mmeetthhooddss  ((GGllooggggeerr,,  11999999))..  AA  
mmeeaanniinnggffuull  ccoonncceeppttuuaall  ddiiffffeerreennttiiaattiioonn  ooff  aattttiittuuddeess  aanndd  iimmaaggee  ccaann  aanndd  sshhoouulldd  oonnllyy  bbee  uunnddeerrttaakkeenn  ffoolllloowwiinngg  aa  
ddeettaaiilleedd  ssuubbssttaannttiivvee  aannaallyyssiiss  ooff  bbootthh  ccoonnssttrruuccttss..  

IInn  tthhee  ccoonntteexxtt  ooff  tthhee  ssttrruuccttuurriinngg  aatttteemmppttss  uunnddeerrttaakkeenn  uupp  ttoo  nnooww,,  tthhee  tteerrmmss  aattttiittuuddee  aanndd  iimmaaggee  wweerree  
ffrreeqquueennttllyy  mmeennttiioonneedd  iinn  oonnee  bbrreeaatthh..  WWee  aarree  nnooww  lleefftt  wwiitthh  tthhee  qquueessttiioonn  aass  ttoo  wwhheetthheerr  tthhiiss  mmeerreellyy  ccoonncceerrnnss  
ttwwoo  ssyynnoonnyymmoouuss  tteerrmmss  ffoorr  tthhee  ssaammee  pphheennoommeennoonn  oorr  ttwwoo  rreellaatteedd  hhyyppootthheettiiccaall  ccoonnssttrruuccttss  tthhaatt  mmuusstt  bbee  
ddiiffffeerreennttiiaatteedd  ffrroomm  oonnee  aannootthheerr..  AAmmoonngg  tthhee  rreepprreesseennttaattiivveess  ooff  tthhoossee  aauutthhoorrss  wwhhoo  aassssuummee  tthhaatt  bbootthh  ccoonncceeppttss  
hhaavvee  aann  iiddeennttiittyy,,  oonnee  sshhoouulldd  lliisstt  KKrrooeebbeerr--RRiieell  aanndd  WWeeiinnbbeerrgg  ((11999966,,  pp..  119977)),,  wwhhoo  pprrooppoossee  ""rreeppllaacciinngg  tthhee  
ccoonncceepptt  ooff  iimmaaggee  wwiitthh  tthhee  mmoorree  ddiissttiinnccttllyy  ooppeerraattiioonnaalliizzeedd  ccoonncceepptt  ooff  aattttiittuuddee""..  OOff  tthhee  aaddvvooccaatteess  wwhhoo  sseeee  
ddiiffffeerreenncceess  bbeettwweeeenn  aattttiittuuddeess  aanndd  iimmaaggeess,,  ssoommee  eemmpphhaassiizzee  tthhee  iinnddiivviidduuaall  cchhaarraacctteerr  ooff  aattttiittuuddeess  aass  ooppppoosseedd  
ttoo  tthhee  ggrroouupp--ffooccuusseedd  cchhaarraacctteerr  ooff  iimmaaggeess;;  aaccccoorrddiinngg  ttoo  tthhiiss  vviieeww,,  tthhee  iimmaaggee  rreessuullttss  ffrroomm  tthhee  aaggggrreeggaattiioonn  ooff  
iinnddiivviidduuaall  aattttiittuuddeess  ((BBeerrnnddtt,,  11999955;;  11999966))..  OOtthheerr  aauutthhoorrss  sseeee  tthhee  ddiiffffeerreennccee  eexxppllaaiinneedd  bbyy  tthhee  ffaacctt  tthhaatt  aattttiittuuddee  
eexxpprreesssseess  bbrraanndd  eevvaalluuaattiioonn  bbaasseedd  oonn  pprroodduucctt  kknnoowwlleeddggee,,  wwhhiillee  tthhee  iimmaaggee  tteennddss  ttoo  bbee  mmoorree  ooff  aann  eemmoottiioonnaall  
ccoonncceeppttiioonn  ((oorr  aass  tthhee  tteerrmm  ssuuggggeessttss,,  aann  iimmaaggee))  ooff  tthhee  pprroodduucctt  ((MMaazzaanneecc,,  11997788))..  

  

33..22  TThhee  ccoorrrreellaattiioonn  ooff  aattttiittuuddee  aanndd  iimmaaggee  

TThhee  ddeeggrreeee  ooff  rreellaattiioonnsshhiipp  ooff  bbootthh  ccoonnssttrruuccttss  wwiitthh  oonnee  aannootthheerr  wwiillll  bbee  eexxaammiinneedd  bbeellooww..  TThheerreebbyy,,  tthhee  iissssuuee  
ooff  ddiimmeennssiioonnaalliittyy  iiss  cceennttrraall  ttoo  tthhee  aannaallyyssiiss..  TThhee  oovveerraallll  aattttiittuuddee  ttoo  aann  oobbjjeecctt  ccaann  rreessuulltt  ffrroomm  tthhee  ssuumm  ttoottaall  ooff  
mmuullttiippllee  ppaarrttiiaall  aattttiittuuddeess  wwiitthh  rreeffeerreennccee  ttoo  vvaarriioouuss  pprroodduucctt  ffeeaattuurreess..  IIff  oonnee  wweerree  ttoo  ccoonnssttrruuee  tthheessee  ppaarrttiiaall  
aattttiittuuddeess  aass  iinnddeeppeennddeenntt  ddiimmeennssiioonnss,,  oonnee  ccoouulldd  aattttrriibbuuttee  aa  mmuullttiiddiimmeennssiioonnaall  cchhaarraacctteerr  ttoo  aann  aattttiittuuddee..  TThhaatt  
bbeeiinngg  ssaaiidd,,  iinn  tthhee  ccoonntteexxtt  ooff  tthhiiss  ppaappeerr,,  tthhee  ccoonncceepptt  ooff  aattttiittuuddee  sshhaallll  bbee  sseeeenn  aass  uunniiddiimmeennssiioonnaall  
((TTrroommmmssddoorrffff,,  11997766;;  FFiisshhbbeeiinn,,  11996677;;  HHäättttyy,,  11998899))..  TThhee  rreeaassoonn  ffoorr  tthhiiss  iiss  tthhaatt  uullttiimmaatteellyy  aallll  ppaarrttiiaall  aattttiittuuddeess  
oorr  iimmpprreessssiioonn  vvaalluueess  aadddd  uupp  ttoo  aann  oovveerraallll  oorr  aaggggrreeggaattee  vvaalluuee,,  wwhhiicchh  mmaarrkkss  aa  ppooiinntt  oonn  tthhee  aaffffeeccttiivvee  eevvaalluuaattiivvee  
ccoonnttiinnuuuumm..  IInn  ccoonnttrraasstt  ttoo  tthhee  ccoonncceepptt  ooff  aattttiittuuddee,,  tthhee  ccoonncceepptt  ooff  iimmaaggee  iiss  mmoorree  ccoommpplleexx  aanndd  lleessss  ddiissttiinncctt,,  aanndd  
tthheerreeffoorree  hhaarrddeerr  ttoo  ddeeffiinnee..  

WWhheerreeaass  tthheerree  iiss  ccoonnsseennssuuss  ccoonncceerrnniinngg  tthhee  ffaacctt  tthhaatt  aann  iimmaaggee  iiss  ttoo  bbee  ccoonnssttrruueedd  aass  aa  mmuullttiiddiimmeennssiioonnaall  
ccoonnssttrruucctt,,  tthheerree  aarree  ddiiffffeerreenncceess  wwiitthh  rreeggaarrdd  ttoo  tthhee  rreellaattiioonnsshhiipp  bbeettwweeeenn  tthhee  aattttiittuuddee  aanndd  iimmaaggee  ccoonnssttrruuccttss,,  
aabboovvee  aallll  ccoonncceerrnniinngg  tthhee  qquueessttiioonn  ooff  wwhheetthheerr  ddeennoottaattiivvee  ((oobbjjeeccttiivvee))  pprroodduucctt  ffeeaattuurreess  aarree  aallssoo  ccoonnssttiittuuttiivvee  
((ffuunnddaammeennttaall))  ffoorr  tthhee  iimmaaggee  ccoonnssttrruucctt  oorr  wwhheetthheerr  aann  iimmaaggee  ccaann  bbee  rreeggaarrddeedd  aass  aa  ppuurreellyy  ccoonnnnoottaattiioonn--ffooccuusseedd  
ssyysstteemm  ((HHäättttyy,,  11998899))..  TTwwoo  ooppppoossiinngg  ddeeffiinniittiioonn  aapppprrooaacchheess  hhaavvee  eemmeerrggeedd  iinn  lliitteerraattuurree  oonn  tthhee  ssuubbjjeecctt::  
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  MMaazzaanneecc  ((11997788))  vviieewwss  aattttiittuuddeess  aanndd  iimmaaggeess  aass  eexxttrreemmee  ttyyppeess  oonn  aa  ccoonnttiinnuuuumm,,  wwhheerreebbyy  aattttiittuuddee  
rreepprreesseennttss  tthhee  ddeennoottaattiivvee  ppoollee  aanndd  iimmaaggee  rreepprreesseennttss  tthhee  ccoonnnnoottaattiivvee  ppoollee..  DDeeppeennddiinngg  uuppoonn  tthhee  pprroodduucctt  
ccllaassss,,  tthhee  ccoonnssuummeerr  mmaakkeess  tthhee  ppuurrcchhaassee  ddeecciissiioonn  eeiitthheerr  aaccccoorrddiinngg  ttoo  tthhee  aattttiittuuddee  mmooddeell  oorr  tthhaatt  ooff  tthhee  
iimmaaggee..  TThhee  aattttiittuuddee  mmooddeell  bbeeccoommeess  vviirruulleenntt  wwhheenn  tthhee  ccoonnssuummeerr  iiss  ccaappaabbllee  ooff  ddiissttiinngguuiisshhiinngg  tthhee  
iinnddiivviidduuaall  bbrraannddss  iinn  aa  pprroodduucctt  ccllaassss  iinn  tteerrmmss  ooff  oobbjjeeccttiivvee  pprroodduucctt  ffeeaattuurreess..  IInn  ccoonnttrraasstt  ttoo  tthhiiss,,  tthhee  ppuurrcchhaassee  
ddeecciissiioonn  iiss  mmaaddee  iinn  tteerrmmss  ooff  tthhee  iimmaaggee  mmooddeell  wwhheenn  ccoonnssuummeerrss  aarree  uunnaabbllee  ttoo  oobbjjeeccttiivveellyy  ddiissttiinngguuiisshh  tthhee  
iinnddiivviidduuaall  bbrraannddss  ffrroomm  oonnee  aannootthheerr..  HHeerree  tthhee  iiddeennttiiffiiccaattiioonn  ooccccuurrss  iinn  tteerrmmss  ooff  aann  oovveerraallll  ppiiccttuurree  ((iimmaaggee))  
tthhaatt  aa  ccoonnssuummeerr  hhaass  ooff  aa  bbrraanndd..  TThhee  pprroobblleemm  iinn  MMaazzaanneecc’’ss  ppooiinntt  ooff  vviieeww  iiss  tthhaatt  hhee  rreeggaarrddss  aattttiittuuddeess  aanndd  
iimmaaggeess  aass  eexxttrreemmee  ttyyppeess  oonn  tthhee  vveerryy  ssaammee  ccoonnttiinnuuuumm..  TThhuuss  iitt  wwoouulldd  pprroobbaabbllyy  bbee  ddiiffffiiccuulltt  ttoo  ffiinndd  
pprroodduuccttss  tthhaatt  aarree  ppuurrcchhaasseedd  ssoolleellyy  bbaasseedd  oonn  tthheeiirr  ccoonnnnoottaattiivvee  oorr  ddeennoottaattiivvee  cchhaarraacctteerr..  

  TTrroommmmssddoorrffff  ((11997766)),,  oonn  tthhee  ootthheerr  hhaanndd,,  ppooiinnttss  oouutt  eexxpplliicciittllyy  tthhaatt  tthhee  iimmaaggee--ffoorrmmiinngg  ddiimmeennssiioonnss  ooff  hhiiss  
mmooddeell  ccaann  hhaavvee  bbootthh  ddeennoottaattiivvee  aanndd  ccoonnnnoottaattiivvee  cchhaarraacctteerr..  IInn  hhiiss  ooppiinniioonn,,  tthhee  pprrooppoorrttiioonnaall  ccoonnttrriibbuuttiioonn  
ooff  ddeennoottaattiivvee  aanndd  ccoonnnnoottaattiivvee  ffeeaattuurreess  ttoo  iimmaaggee  bbuuiillddiinngg  ddeeppeennddss  oonn  tthhee  pprroodduucctt  aanndd  ccaann  bbee  ssiiggnniiffiiccaannttllyy  
iinnfflluueenncceedd  bbyy  tthhee  ccoommppaannyy  tthhaatt  pprroovviiddeess  iitt  ((tthhee  pprroodduucctt))..  IIff  tthhee  ccoommmmuunniiccaattiivvee  aaddddrreessss  eemmpphhaassiizzeess  
tthheemmaattiicc  iinnffoorrmmaattiioonn,,  iimmaaggee  bbuuiillddiinngg  wwiillll  ooccccuurr  pprriimmaarriillyy  bbaasseedd  oonn  ddeennoottaattiivvee  pprroodduucctt  ffeeaattuurreess..  
CCoonnvveerrsseellyy,,  nnoonn--tthheemmaattiicc  ccoommmmuunniiccaattiivvee  ccoonntteenntt  tteennddss  ttoo  rreeiinnffoorrccee  tthhee  iimmaaggee--bbuuiillddiinngg  rreelleevvaannccee  ooff  
ccoonnnnoottaattiivvee  pprroodduucctt  ffeeaattuurreess..  TThhuuss,,  aass  ffaarr  aass  hhee  iiss  ccoonncceerrnneedd,,  aattttiittuuddee  iiss  nnootthhiinngg  mmoorree  tthhaann  aa  rroouugghh  
ssuummmmaarryy  ooff  tthhee  iimmaaggee  ttoo  aa  uunniiddiimmeennssiioonnaall  vvaalluuee..  

TThhee  aauutthhoorr  ooff  tthhiiss  ppaappeerr  aaggrreeeess  wwiitthh  TTrroommmmssddoorrffff’’ss  vviieeww,,  wwhheerreebbyy  aann  iimmaaggee  iiss  ttoo  bbee  ccoonncceeiivveedd  ooff  aass  aa  
mmuullttii--ddiimmeennssiioonnaall  ccoonnssttrruucctt  tthhaatt  ccoonnssiissttss  ooff  ddeennoottaattiivvee  aanndd  ccoonnnnoottaattiivvee  pprroodduucctt  ffeeaattuurreess,,  bbuutt  aatt  tthhee  ssaammee  
ttiimmee  rreefflleeccttss  tthhee  ssttrruuccttuurree  ooff  tthhee  uunniiddiimmeennssiioonnaall  pphheennoommeennoonn  ooff  aattttiittuuddee  ((sseeee  FFiigguurree  11))..  AA  ppaarrttiiccuullaarr  ""iimmaaggee  
oobbjjeecctt""  eemmeerrggeess  iinn  tthhee  mmiinnddss  ooff  tthhee  ""iimmaaggee  ssuubbjjeeccttss""  wwhheerreebbyy  tthhee  ssuubbjjeeccttss  ccrreeaattee  aann  iinnddiivviidduuaall  iimmaaggee  ooff  aann  
oobbjjeecctt  ffoorr  tthheemmsseellvveess  ((FFrraannkkee,,  11999977))..  IInn  ccoonnttrraasstt  ttoo  aann  aattttiittuuddee,,  aann  iimmaaggee  ddooeess  nnoott  rreellaattee  ttoo  oonnee  iinnddiivviidduuaall,,  
bbuutt  rraatthheerr  ttoo  aa  pplluurraalliittyy  ooff  iinnddiivviidduuaallss..  AAccccoorrddiinngg  ttoo  tthhiiss,,  aann  iimmaaggee  rreepprreesseennttss  tthhee  nnuuaanncceedd  ssttrruuccttuurree  ooff  tthhee  
aaggggrreeggaatteedd  aattttiittuuddeess  ooff  mmuullttiippllee  ppeerrssoonnss..  TThhee  ssuumm  ttoottaall  ooff  tthhee  aattttiittuuddeess  ttoowwaarrddss  aa  ppaarrttiiccuullaarr  oobbjjeecctt  oonn  tthhee  
ccoonnssuummeerr  ssiiddee  pprroodduucceess  tthhee  iimmaaggee  oonn  tthhee  pprroovviiddeerr  ssiiddee,,  hheennccee  ffoorrmmiinngg  tthhee  oobbjjeecctt--rreellaatteedd  rreevveerrssee  ooff  tthhee  
ssuubbjjeecctt--rreellaatteedd  ccoonncceepptt  ooff  aattttiittuuddee  ((SScchhnneeiiddeerr,,  11998899;;  SStteeffffeennhhaaggeenn,,  11998844;;  WWiisswweeddee,,  11999955))..  
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

FFiigguurree  11::  TThhee  ccoorrrreellaattiioonn  ooff  aattttiittuuddee  aanndd  iimmaaggee  
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44..  LLiitteerraattuurree  rreevviieeww  oonn  tthhee  pphheennoommeennoonn  aanndd  ffoorrmmss  ooff  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  

IInn  tthhee  ffoolllloowwiinngg,,  aa  ssppeecciiffiicc  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  mmooddeell  ffoorr  eevveenntt  mmaarrkkeettiinngg  sshhaallll  bbee  ddeevveellooppeedd  bbaasseedd  oonn  aa  ggeenneerraall  
ccoonnssiiddeerraattiioonn  ooff  tthhee  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  pphheennoommeennoonn  iinn  mmaarrkkeettiinngg  iinn  lliitteerraattuurree..  

  

44..11  CCoonncceepptt  ooff  tthhee  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  

ZZeenntteess  ((11999966,,  pp..  115577))  iiss  oonnee  ooff  tthhee  ffeeww  ttoo  iinniittiiaallllyy  rreeggaarrdd  tthhee  ccoonncceepptt  ooff  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  ffrroomm  aa  nneeuuttrraall  
ppeerrssppeeccttiivvee,,  wwiitthhoouutt  iimmmmeeddiiaatteellyy  ccoonncceennttrraattiinngg  oonn  tthhee  ssppeecciiffiicc  aarreeaass  ooff  aapppplliiccaattiioonn  ooff  tthhiiss  pphheennoommeennoonn..  HHee  
ddeeffiinneess  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  iinn  tthhee  bbrrooaaddeesstt  sseennssee  ooff  tthhee  tteerrmm  aass  ""tthhee  ttrraannssffeerr  aanndd  rreeiinnffoorrcceemmeenntt  ooff  oobbjjeecctt  
aassssoocciiaattiioonn  bbeettwweeeenn  oobbjjeeccttss  ooff  ddiiffffeerreenntt  ccaatteeggoorriieess""..  

BBaasseedd  oonn  tthhiiss,,  GGllooggggeerr  ((11999999))  ffoorrmmuullaatteess  aa  mmaarrkkeettiinngg--ssppeecciiffiicc  ccoonncceeppttuuaalliizzaattiioonn  ooff  tthhee  tteerrmm  iimmaaggee  
ttrraannssffeerr::  
  AAnn  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  iiss  nnoott  aa  mmeeaassuurree  oorr  aaccttiioonn  ttaakkeenn  bbyy  aa  ccoommppaannyy,,  bbuutt  rraatthheerr  aa  rreeaaccttiioonn  iinn  tthhee  ppssyycchhee  ooff  

ppeerrssoonnss  tthhaatt  ooccccuurrss  iinn  rreessppoonnssee  ttoo  aa  mmeeaassuurree  oorr  aaccttiioonn  ooff  tthhee  ccoommppaannyy..  
  TThhee  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  ccoommpprriisseess  nnoott  oonnllyy  tthhee  ttrraannssffeerr  ooff  nneeww  aassssoocciiaattiioonnss  tthhaatt  hhaadd  nnoott  bbeeeenn  lliinnkkeedd  wwiitthh  tthhee  

oobbjjeecctt  uupp  ttoo  nnooww,,  bbuutt  aallssoo  tthhee  rreeiinnffoorrcceemmeenntt  ooff  aallrreeaaddyy  eexxiissttiinngg  aassssoocciiaattiioonnss..    
    BBootthh  ccoonnnnoottaattiivvee  aanndd  ddeennoottaattiivvee  oobbjjeecctt  aassssoocciiaattiioonnss  ccaann  bbee  ttrraannssffeerrrreedd  oorr  rreeiinnffoorrcceedd..  
  AAnn  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  iiss  cchhaarraacctteerriizzeedd  bbyy  rreecciipprroocciittyy,,  ii..ee..  iitt  ccaann  ooccccuurr  ffoorr  ttwwoo  oobbjjeeccttss  iinn  bbootthh  ddiirreeccttiioonnss..  

IInn  tthhee  ffoolllloowwiinngg  wwee  wwiillll  rreevveerrtt  ttoo  GGllooggggeerr’’ss  ddeeffiinniittiioonn..  TToo  ffuurrtthheerr  aannaallyyzzee  aann  iimmaaggee  ttrraannssffeerr,,  iitt  mmaayy  bbee  
ppoossssiibbllee  ttoo  uunnddeerrttaakkee  aa  nnoommiinnaallllyy  ddiissttiinncctt  sseeppaarraattiioonn  ooff  tthhee  iinnvvoollvveedd  oobbjjeeccttss  ffrroomm  oonnee  aannootthheerr::  WWhhiillee  tthhee  
mmaasstteerr  oobbjjeecctt  rreepprreesseennttss  tthhee  oobbjjeecctt  ooff  ooppiinniioonn  tthhaatt  ppoosssseesssseess  tthhee  ffeeaattuurreess  ttoo  bbee  ttrraannssffeerrrreedd,,  oonnee  mmuusstt  
uunnddeerrssttaanndd  tthhee  ttrraannssffeerr  oobbjjeecctt  aass  tthhee  oobbjjeecctt  ooff  ooppiinniioonn  ttoo  wwhhiicchh  tthheessee  ffeeaattuurreess  aarree  ttoo  bbee  ttrraannssffeerrrreedd  oorr  
wwhhoossee  ffeeaattuurreess  aarree  ttoo  bbee  rreeiinnffoorrcceedd;;  tthhee  oobbjjeecctt  aassssoocciiaattiioonnss  tthhaatt  aarree  ttrraannssffeerrrreedd  oorr  rreeiinnffoorrcceedd  uullttiimmaatteellyy  
rreepprreesseenntt  tthhee  ttrraannssffeerr  ccoonntteenntt..  

  

44..22  FFoorrmmss  ooff  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  iinn  mmaarrkkeettiinngg  

BBaassiiccaallllyy,,  aann  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  iinn  mmaarrkkeettiinngg  ccaann  mmaanniiffeesstt  iittsseellff  iinn  ttwwoo  ddiiffffeerreenntt  ffoorrmmss::  OOnnee  mmuusstt  ddiiffffeerreennttiiaattee  
bbeettwweeeenn  aann  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  iinn  pprroodduucctt  ppoolliiccyy  aanndd  aann  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  iinn  ccoommmmuunniiccaattiioonnss  ppoolliiccyy..  AAlltthhoouugghh  tthhee  
aaccttuuaall  ttrraannssffeerr  pprroocceessss  iiss  iiddeennttiiccaall  iinn  bbootthh  aarreeaass  ooff  tthhee  mmaarrkkeettiinngg  mmiixx,,  aa  ddiiffffeerreennttiiaatteedd  ccoonnssiiddeerraattiioonn  aappppeeaarrss  
rreeaassoonnaabbllee,,  nnoott  iinn  tthhee  lleeaasstt  dduuee  ttoo  tthheeiirr  ddiiffffeerreenntt  uunnddeerrllyyiinngg  oobbjjeeccttiivveess..  WWhheerreeaass  iinn  pprroodduucctt  ppoolliiccyy,,  tthheerree  iiss  aa  
ddiirreecctt  ccoommppaannyy--iinntteerrnnaall  rreellaattiioonnsshhiipp  bbeettwweeeenn  tthhee  mmaasstteerr  oobbjjeecctt  aanndd  tthhee  ttrraannssffeerr  oobbjjeecctt  aanndd  ttoo  ssoommee  eexxtteenntt  
bbootthh  aarree  ""ddeeppeennddeenntt""  uuppoonn  oonnee  aannootthheerr,,  iinn  tthhee  ccoonntteexxtt  ooff  ccoommmmuunniiccaattiioonnss  ppoolliiccyy,,  tthhee  cchhooiiccee  ooff  aann  
aapppprroopprriiaattee  mmaasstteerr  oobbjjeecctt  ccaallllss  ffoorr  rreessoorrttiinngg  ttoo  aann  eexxtteerrnnaall  oobbjjeecctt  ooff  ooppiinniioonn,,  ii..ee..  oonnee  tthhaatt  iiss  nnoott  ppaarrtt  ooff  tthhee  
ccoommppaannyy,,  tthhuuss  ddeeeemmeedd  ""iinnddeeppeennddeenntt""  ((MMaayyeerr  aanndd  MMaayyeerr,,  11998877;;  GGllooggggeerr,,  11999999)),,  FFiigguurree  22  pprroovviiddeess  aann  
oovveerrvviieeww  ooff  tthhiiss..  
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FFiigguurree  22::  IImmaaggee  ttrraannssffeerr  iinn  pprroodduucctt  ppoolliiccyy  aanndd  iinn  ccoommmmuunniiccaattiioonnss  ppoolliiccyy  
BBaasseedd  oonn::  GGllooggggeerr  ((11999999)),,  pp..  7711  aanndd  7733  
  

  
  

  

  
  

  

  
  

  

  
  

  

  
  

  

  
  

  

  

  

  

TThhee  ccoonnssiiddeerraattiioonnss  iinn  tteerrmmss  ooff  ccoommmmuunniiccaattiioonnss  ppoolliiccyy  wwiitthh  rreeggaarrdd  ttoo  tthhee  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  aarree  llaarrggeellyy  bbaasseedd  oonn  
tthhee  pprroodduucctt  ppoolliiccyy--rreellaatteedd  pprroobblleemmss..  TThheerreeffoorree,,  iinn  aa  nneexxtt  sstteepp  bbootthh  ffoorrmmss  ooff  tthhee  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  wwiillll  bbee  
ssuucccceessssiivveellyy  aaddddrreesssseedd  iinn  ddeettaaiill..  

  

44..22..11  IImmaaggee  ttrraannssffeerr  iinn  pprroodduucctt  ppoolliiccyy  

IInn  ddeeaalliinngg  wwiitthh  tthhee  oobbjjeeccttiivveess  ooff  pprroodduucctt  ppoolliiccyy  uussiinngg  aann  iimmaaggee  ttrraannssffeerr,,  oonnee  mmuusstt  ddiiffffeerreennttiiaattee  bbeettwweeeenn  tthhee  
llaauunncchh  ooff  nneeww  pprroodduuccttss  aanndd  tthhee  mmaaiinntteennaannccee  aanndd  ccuullttiivvaattiioonn  ooff  pprroodduuccttss  aallrreeaaddyy  oonn  tthhee  mmaarrkkeett..  TThhee  
oovveerraarrcchhiinngg  oobbjjeeccttiivvee  ooff  aann  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  iinn  tthhee  iinnttrroodduuccttiioonn  ooff  nneeww  pprroodduuccttss  iiss  tthhaatt  ooff  aa  lleessss  rriisskkyy  aanndd  
mmoorree  ccoosstt--eeffffeeccttiivvee  mmaarrkkeett  llaauunncchh..  OOnnee  mmuusstt  aassssuummee  tthhaatt  rreessoorrttiinngg  ttoo  aallrreeaaddyy  eexxiissttiinngg  ppoossiittiivvee  aassssoocciiaattiioonnss  
wwiillll  hhaavvee  aa  bbeenneeffiicciiaall  eeffffeecctt  oonn  tthhee  bbeehhaavviioorr  ooff  rreettaaiill  aanndd  ccoonnssuummeerrss,,  tthhuuss  rreedduucciinngg  tthhee  rriisskk  ooff  aa  fflloopp..  
MMoorreeoovveerr,,  tthhee  iinntteenntt  iiss  ttoo  aacchhiieevvee  ccoosstt  ssaavviinnggss  bbyy  ssiipphhoonniinngg  ooffff  tthhee  aallrreeaaddyy  eexxiissttiinngg  mmaarrkkeett  ppootteennttiiaall  ooff  aa  
mmaasstteerr  oobbjjeecctt  aanndd  tthhuuss  ssaavviinngg  rreessoouurrcceess..  IInn  tthhee  ccaassee  ooff  pprroodduuccttss  aallrreeaaddyy  pprreesseenntt  oonn  tthhee  mmaarrkkeett,,  iinn  aaddddiittiioonn  ttoo  
tthhee  ttrraannssffeerr  pprroodduucctt  ((tthhee  oobbjjeecctt  ooff  tthhee  ttrraannssffeerr)),,  tthhee  mmaasstteerr  oorr  oorriiggiinnaall  pprroodduucctt  sshhoouulldd  ssttaanndd  ttoo  bbeenneeffiitt  ffrroomm  
tthhee  iimmaaggee  ttrraannssffeerr..  TThhee  oobbjjeecctt  iiss  ttoo  hhaavvee  tthhee  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  sseeccuurree  oorr  eevveenn  eexxppaanndd  tthhee  mmaarrkkeett  ppoossiittiioonn  ooff  tthhee  
mmaasstteerr  pprroodduucctt..  IInn  aaddddiittiioonn,,  tthhee  cchhooiiccee  ooff  aapppprroopprriiaattee  ttrraannssffeerr  pprroodduuccttss  ccaann  ssttaabbiilliizzee  aanndd  mmooddiiffyy  tthhee  iimmaaggee  ooff  
tthhee  mmaasstteerr  pprroodduucctt  ((LLiippppeeggaauuss,,  11998844;;  GGllooggggeerr,,  11999999;;  MMaayyeerr  aanndd  MMaayyeerr,,  11998877))..  

WWiitthhiinn  tthhee  ssccooppee  ooff  pprroodduucctt  ppoolliiccyy,,  tthhee  ccoonncceepptt  ooff  tthhee  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  iiss  ooff  ppaarrttiiccuullaarr  iimmppoorrttaannccee  iinn  tthhee  ssuubb--
aarreeaa  ooff  bbrraanndd  ppoolliiccyy..  LLeett  uuss  ffiirrsstt  ccoonnssiiddeerr  tthhee  ttrraannssffeerr  bbeettwweeeenn  tthhee  ccoommppaannyy  aanndd  tthhee  bbrraanndd  iimmaaggee  aass  aa  
ppoossssiibbllee  ffoorrmm  ooff  aann  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  ((SScchhwweeiiggeerr,,  11999955;;  MMaayyeerr  aanndd  MMaayyeerr,,  11998877;;  HHäättttyy,,  11998899;;  RReeiitteerr,,  11999911))::  
IInn  tthhee  ccoonntteexxtt  ooff  aann  uummbbrreellllaa  bbrraanndd  ssttrraatteeggyy,,  tthhee  ccoommppaannyy  iimmaaggee  iiss  uusseedd  aass  aann  oovveerraallll  uunniiffyyiinngg  ffeeaattuurree..  IItt  
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pprroommootteess  tthhee  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  bbyy  hhaavviinngg  pprroodduucceerrss  aappppeeaarr  aass  tthhee  gguuaarraannttoorrss  ooff  qquuaalliittyy  oorr  aass  tthhee  bbaassee  ooff  ttrruusstt  
ffoorr  tthheeiirr  pprroodduuccttss  oorr  ssuubb--bbrraannddss..  TThhee  ggooaall  iiss  tthhee  iinntteeggrraattiioonn  ooff  tthhee  bbrraanndd  aanndd  ccoommppaannyy  iimmaaggee..  FFoorr  eexxaammppllee,,  
aabboouutt  660000  iitteemmss  aarree  ssoolldd  oonn  tthhee  ffoooodd  mmaarrkkeett  uunnddeerr  tthhee  uummbbrreellllaa  bbrraanndd  DDrr..  OOeettkkeerr,,  iinn  tthhee  pprroodduucctt  sseeggmmeennttss  
bbaakkiinngg,,  ddeesssseerrttss,,  pprreesseerrvviinngg,,  iiccee  ccrreeaamm,,  cceerreeaallss  aanndd  ffrroozzeenn  ffoooodd..  WWiitthh  tthhiiss  aapppprrooaacchh,,  tthhee  ccoommppaannyy  iinn  
qquueessttiioonn  hhooppeess  ttoo  oobbttaaiinn  aann  aaddvvaannccee  oonn  ccoonnssuummeerrss’’  ccoonnffiiddeennccee  ((KKoosscchhnniicckk,,  11999977;;  SSiimmoonn,,  11998855))..  HHoowweevveerr,,  
bbaasseedd  oonn  iittss  iinnttrriinnssiicc  ppaarrttiiccuullaarriittiieess,,  aass  ddeessccrriibbeedd,,  iitt  wwoouulldd  bbee  mmoorree  aapppprroopprriiaattee  ttoo  cchhaarraacctteerriizzee  tthhiiss  
pphheennoommeennoonn  aass  aa  ggooooddwwiillll  ttrraannssffeerr  tthhaann  aann  iimmaaggee  ttrraannssffeerr..  GGooooddwwiillll  ddeennootteess  iinnttaannggiibbllee  aasssseettss  ooff  aa  ccoommppaannyy,,  
aann  aaddddiittiioonnaall  bbeenneeffiitt..  AA  ggooooddwwiillll  ttrraannssffeerr  iiss  sseeeenn  aass  aa  ttrraannssffeerr  ooff  ppuurrcchhaassee--rreellaatteedd  iinnffoorrmmaattiioonn  uunnddeerrttaakkeenn  
bbyy  ccoonnssuummeerrss  oovveerr  ttiimmee  ((ee..gg..  ppoossiittiivvee  eexxppeerriieenncceess))  aanndd//oorr  iinn  tteerrmmss  ooff  tthhee  pprroodduucctt  lliinnee  ((ee..gg..  pprreeffeerreennccee  ffoorr  aa  
bbrraanndd  ffaammiillyy))  ((SSiimmoonn,,  11998844))..  

FFuurrtthheerrmmoorree,,  aann  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  iiss  oofftteenn  ssoouugghhtt  iinn  ccoonnjjuunnccttiioonn  wwiitthh  aa  ppaarrttiiccuullaarr  llaabbeelliinngg  ssttrraatteeggyy  ffoorr  tthhee  
llaauunncchh  ooff  nneeww  pprroodduuccttss..  TThhiiss  ooccccuurrss  bbyy  ttrraannssffeerrrriinngg  iimmaaggee  ccoommppoonneennttss  ffrroomm  aann  eexxiissttiinngg  pprroodduucctt  ttoo  aa  nneeww  
pprroodduucctt  wwiitthh  tthhee  hheellpp  ooff  aa  ccoommmmoonn  bbrraanndd  nnaammee..  WWhheerreeaass,,  aatt  tthhiiss  ppooiinntt  aa  mmaajjoorriittyy  ooff  ppuubblliiccaattiioonnss  rreeffeerr  ttoo  aann  
iimmaaggee  ttrraannssffeerr  ((ee..gg..  MMeeffffeerrtt  aanndd  HHeeiinneemmaannnn,,  11999900;;  SScchhwweeiiggeerr,,  11998822;;  LLiippppeeggaauuss,,  11998844;;  MMaayyeerrhhooffeerr,,  11999955)),,  
HHäättttyy  ((11998899))  hhaass  ccooiinneedd  tthhee  tteerrmm  ""bbrraanndd  ttrraannssffeerr""  ffoorr  tthhee  ffaaccttss  oonn  wwhhiicchh  tthhiiss  ccaassee  iiss  bbaasseedd..  TThhuuss,,  iimmaaggee  
ttrraannssffeerr  aanndd  bbrraanndd  ttrraannssffeerr  aarree  nnoott  ttoo  bbee  ccoonnssiiddeerreedd  iiddeennttiiccaall  iinn  tteerrmmss  ooff  ccoonntteenntt,,  bbuutt  rraatthheerr  tthheeyy  ddeessccrriibbee  tthhee  
ssaammee  ffaaccttss  aanndd  cciirrccuummssttaanncceess  ffrroomm  ddiiffffeerreenntt  ppeerrssppeeccttiivveess::  AA  bbrraanndd  ttrraannssffeerr  ddeennootteess  tthhee  bbrraanndd  ppoolliiccyy--rreellaatteedd  
mmeeaassuurree  ooff  ttrraannssffeerrrriinngg  aann  aallrreeaaddyy  eexxiissttiinngg  bbrraanndd  nnaammee  aanndd  ppoossssiibbllyy  tthhee  ffeeaattuurreess  oorr  cchhaarraacctteerriissttiiccss  ooff  aa  
pprroodduucctt  ((ee..gg..  ccoolloorr,,  pprroodduucctt  aanndd  ppaacckkaaggiinngg  ffoorrmmss))  ttoo  aa  nneeww  pprroodduucctt  ((HHäättttyy,,  11999944;;  MMaayyeerrhhooffeerr,,  11999955))..  OOnn  tthhee  
ootthheerr  hhaanndd,,  aann  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  iiss  ttoo  bbee  uunnddeerrssttoooodd  aass  tthhee  rreeaaccttiioonn  ttrriiggggeerreedd  iinn  tthhee  ccoonnssuummeerr’’ss  mmiinndd  bbyy  aa  bbrraanndd  
ttrraannssffeerr..  CCoonnsseeqquueennttllyy,,  HHäättttyy  ((11998899,,  pp..  4499))  ddeeffiinneess  aa  bbrraanndd  ttrraannssffeerr  aass  ""aa  ttaarrggeetteedd  llaabbeelliinngg  ssttrraatteeggyy  tthhaatt  
sseeeekkss  ttoo  ttrraannssffeerr  tthhee  eessttaabblliisshheedd  bbrraanndd  ((oorr  ttrraaddeemmaarrkk))  aanndd  ffeeaattuurreess  ooff  ssppeecciiffiicc  pprroodduuccttss  ffrroomm  tthheessee  vvaarriioouuss  
pprroodduuccttss  ttoo  ootthheerr  pprroodduuccttss  iinn  ssuucchh  aa  mmaannnneerr  tthhaatt  tthhee  ccoonnssuummeerr  ppeerrcceeiivveess  aallll  pprroodduuccttss  bbeeaarriinngg  tthhaatt  bbrraanndd  oorr  
ttrraaddeemmaarrkk  aass  oonnee  ccoohheerreenntt  eennttiittyy..""  EExxaammpplleess  ooff  aa  bbrraanndd  ttrraannssffeerr  oorr  tthhee  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  tthhaatt  iiss  tthhuuss  iinntteennddeedd  
iinncclluuddee  tthhee  ttrraannssffeerr  ooff  tthhee  bbrraanndd  nnaammee  CCaammeell  ffrroomm  cciiggaarreetttteess  ttoo  sshhooeess  aanndd  lleeiissuurree  wweeaarr  oorr  tthhee  HHuuggoo  BBoossss  
bbrraanndd  ffrroomm  aappppaarreell  ttoo  ppeerrffuummee,,  eeyyeeggllaasssseess,,  lleeaatthheerr  aacccceessssoorriieess,,  eettcc..  

IInn  ccoonncclluussiioonn,,  iitt  ccaann  bbee  ssttaatteedd  tthhaatt  wwiitthhiinn  tthhee  ssccooppee  ooff  pprroodduucctt  ppoolliiccyy  tthhee  ppuurreellyy  iimmaaggee--oorriieenntteedd  oobbjjeeccttiivveess  
ttaakkee  aa  bbaacckk  sseeaatt  ttoo  tthhee  eeccoonnoommiiccaallllyy  oorriieenntteedd  oobbjjeeccttiivveess  ((GGllooggggeerr,,  11999999;;  HHäättttyy,,  11998899))..  

  

44..22..22  IImmaaggee  ttrraannssffeerr  iinn  ccoommmmuunniiccaattiioonnss  ppoolliiccyy  

On the other hand, an image transfer in communications policy is primarily concerned with conferring a 
unique image that distinguishes itself from the competition on a company or (existing) brand. Depending on 
the baseline situation of the communications object, one can differentiate amongst three objectives in this 
respect: Image building, image modification and image stabilization (Rieger, 1994; Glogger, 1999). The 
transfer of associations from a foreign master object to the transfer object that is to be distinguished should 
be generated by using appropriate communications measures to present the consumer with both partners in 
the transfer at the same time. 
 

Image transfer in advertising: 

There are various conceivable options for the implementation of an image transfer in the context of 
advertising: 
 In (classical) advertising in particular, the image transfer strategy to achieve emotional product 

differentiation has long been used by deliberately depicting a company or a product in conjunction with 



European Journal of Business and Social Sciences, Vol. 3, No. 12, March 2015.                                     P.P.  01 - 18 
URL: http://www.ejbss.com/recent.aspx-/ 
ISSN: 2235 -767X 
 

EUROPEAN JOURNAL OF BUSINESS AND SOCIAL SCIENCES 
 

10 

appropriate external objects of opinion. Classic examples of this would be Fa shower cream in 
conjunction with erotic stimuli (first nude woman on German commercial television) or Marlboro 
cigarettes with various cowboy motifs derived from the wild west genre. 

 Additionally, the use of testimonials represents another opportunity for implementing an image transfer 
within the scope of advertising. A testimonial involves a user who expresses a commitment to an 
advertised product (professing he/she also uses it). Above all, by making use of prominent persons 
(celebrities), one can aim at a transfer of the image of a well-known personality to a brand. In this 
context, identification (acquiring the motives, values and attitudes of a model) and imitation (the actual 
imitation of the behaviors of a role model) constitute the core objectives. In this regard, credibility 
represents the most important prerequisite for the effectiveness of testimonial advertising (Pepels, 1997; 
Berndt, 1995; Deimel 1992; Erdtmann, 1989). Prime examples in Germany of the successful practice of 
testimonial advertising are Verona Pooth for the textile discount retailer kik and Dieter Bohlen for Camp 
David. Both stars have a large crowd of fans who identify with them and see them as role models whom 
they imitate. 

 Furthermore, an image transfer can be implemented through the joint presentation of complementary 
products of different providers within the scope of cooperative advertising. Coop advertising involves 
the cooperation of different companies in their advertising. In cooperative advertising, a "foreign" brand 
name product is presented in addition to a company’s own product while emphasizing the complementary 
usage (usage connection) aspect, so that one’s own product benefits from the image of the other (Berndt, 
1985; Koppelmann, 1982). The collaborative TV commercial of Amazon.de and the German Post Office 
provides an excellent example of this. 

 

Image transfer in sponsorship: 

In sponsorship, an image transfer is also frequently indicated as an objective, although specific cases of 
operationalization or even empirical studies in this area tend to be rather scarce commodities. The image 
transfer is established by the joint presentation of both sponsorship partners. The sponsored party presents 
the master object and/or the external opinion object, the image of which the sponsor, i.e. the transfer object 
(a company or a brand) seeks to derive benefit from. The transfer content in sponsorship consists primarily 
of connotative, and to a lesser extent of denotative attributes or features (Angenendt, 1993; Schwen, 1993; 
Gwinner and Eaton, 1999). An image transfer in sponsorship offers the opportunity that apart from the 
concrete image of the sponsored party, the image of an underlying organizational entity as well as its entire 
scope of performance can be transferred. If, for example, an FC Bayern Munich player is sponsored, besides 
transferring the specific image of the player (with individual transfer contents such as dynamism, elegance), 
at the same time it can also be used to transfer the image of the associated soccer team and/or the entire club 
(image dimensions such as success). If, in addition, this involves a national (internationally acclaimed) 
player, this effect even has a repeat impact, in conjunction with the national team (image dimensions such as 
internationality). In so doing, there is also an inherent risk of a negative image transfer, which is given when 
due to certain incidents the master object becomes the subject of adverse headlines, thus incurring a serious 
deterioration of its image in the perception of the public. 
 

Image transfer in product placement: 

In a similar manner to sponsorship or as in testimonial advertising, an image transfer is also conceivable for 
targeted use of product placement (Berndt, 1995). However, to accomplish this, several conditions must be 
met: The image transfer of the entire film/television program/video clip or specifically of individual actors 
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(or their role) to the product placed can only turn out successfully (possibly through influence on the 
screenplay) if the overall positive presentation of the brand can be ensured. One should consider, for 
example, a product placement in a James Bond film: A positive image transfer (e.g. to the Z3 by BMW) can 
only be achieved if the product placed is displayed or presented along with the hero himself – and not with 
his adversary. It is equally important to ensure that the product placed serves its purpose in the context of the 
ongoing action in the storyline – and does not incur any damages thereby. 

The forms of image transfer within the scope of product and communications policy as portrayed in the last 
sections can also be placed in a global context: Thus there is a possibility of initially endowing a brand with 
a specific image by applying appropriate communications measures, and then, in a second step, transferring 
this image to a new product. An image transfer is brought to bear in both cases; both versions are in 
chronological sequence with one another (upstream or downstream). In the first phase (transfer of an 
independent image in communications policy) the brand is to be conceived of as the transfer object, on the 
other hand, in the second phase (transfer of a dependent image in product policy) it is conceived of as the 
master object (Glogger, 1999). 

 

4.2.3 Special case of an image transfer 

The use of the country or place of origin for the positioning and promotion of products/brands/companies 
constitutes a blended, or hybrid form consisting of both dependent and independent transfers (Schweiger 
and Schrattenecker, 1995; Mayerhofer, 1995). Concrete examples as to how the strong points of the image 
of a country can be referred to are provided by the brands Tissot, Toblerone or Ricola (visual integration of 
the Matterhorn). The Country of Origin effect ("made in…") refers to the transfer of the world of 
experience ascribed to a country, region or city to products and brands. In conjunction with the country of 
origin effect, one can differentiate among two functional chains, with their effectiveness depending upon the 
respective experience of consumers with the product (Han, 1989): 
 Halo model (country image => beliefs => brand attitude): 

If the consumers are not familiar with the product, they will attribute certain features to the product, such 
as quality, based on a few common and familiar traits of the country of origin, which indirectly produces 
what constitutes the attitude towards the product.  

 Summary model (beliefs => country image => brand attitude): 
On the other hand, in the case of a product already familiar to consumers, sufficient information 
concerning product features/characteristics is already available, simplifying the processing of information 
in larger information units, i.e. chunks (here: the country’s image), which are grouped or (as the model 
name suggests) summarized; thus the country of origin effect has a direct impact on attitude formation. 

 

55..  DDeevveellooppmmeenntt  ooff  aann  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  mmooddeell  ffoorr  eevveenntt  mmaarrkkeettiinngg  

BBuuiillddiinngg  oonn  tthhee  ccuurrrreenntt  ssttaattee  ooff  rreesseeaarrcchh,,  aa  ssyysstteemmaattiizzaattiioonn  ooff  tthhee  sstteeppss  iinnvvoollvveedd  iinn  tthhee  eevvoolluuttiioonn  ooff  aann  iimmaaggee  
ttrraannssffeerr  aanndd  tthhee  rreessuullttiinngg  ccoonnsseeqquueenncceess  wwiillll  bbee  ddeevveellooppeedd..  

55..11  EEmmoottiioonnaall  ccoonnddiittiioonniinngg  

EEmmoottiioonnaall  ccoonnddiittiioonniinngg  ccoonnssttiittuutteess  aa  ssppeecciiaall  ccaassee  ooff  ccllaassssiiccaall  ccoonnddiittiioonniinngg  ((BBeehhrreennss,,  11999911))..  AAddvveerrttiissiinngg  
iimmppaacctt  iiss  ffrreeqquueennttllyy  eexxppllaaiinneedd  iinn  tteerrmmss  ooff  eemmoottiioonnaall  ccoonnddiittiioonniinngg  pprroocceesssseess::  IIff  aa  bbrraanndd  ((ccoonnddiittiioonneedd  
ssttiimmuulluuss))  iiss  rreeppeeaatteeddllyy  rreepprreesseenntteedd  iinn  ccoonnjjuunnccttiioonn  wwiitthh  eemmoottiioonnaall  ssttiimmuullii  ((uunnccoonnddiittiioonneedd  ssttiimmuullii)),,  tthhee  
oorriiggiinnaall  nneeuuttrraall  bbrraanndd  ttaakkeess  oonn  aa  ssiimmiillaarr  eemmoottiioonnaallllyy  ppoossiittiivvee  ssiiggnniiffiiccaannccee  ((ccoonnddiittiioonneedd  rreeaaccttiioonn))  ((KKrrooeebbeerr--
RRiieell,,  11999933;;  GGhhaazziizzaaddeehh,,  11998877;;  MMeeffffeerrtt,,  11999922;;  TTrroommmmssddoorrffff,,  11999988))..  
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WWiitthh  rreeggaarrdd  ttoo  eevveenntt  mmaarrkkeettiinngg  tthhiiss  mmeeaannss::  TThhee  UUnnccoonnddiittiioonneedd  SSttiimmuulluuss  ((UUCCSS)),,  tthhee  mmaarrkkeettiinngg  eevveenntt,,  hhaass  
tthhee  iimmppaacctt  ooff  aa  lliivvee  eexxppeerriieennccee,,  wwhhiicchh  iiss  vveerryy  iinntteennssee  dduuee  ttoo  iittss  eexxtteennddeedd  eexxppoossuurree  ttiimmee,,  ggeenneerraattiinngg  ffuunn  aanndd  
eexxhhiillaarraattiioonn  aass  aann  UUnnccoonnddiittiioonneedd  RReeaaccttiioonn  ((UUCCRR))  oonn  tthhee  ppaarrtt  ooff  tthhee  ppaarrttiicciippaanntt..  IInn  tthhiiss  aallmmoosstt  ""eeuupphhoorriicc  
mmoooodd"",,  ssiimmuullttaanneeoouussllyy  wwiitthh  tthheessee  eemmoottiioonnss,,  tthhee  ppaarrttiicciippaanntt  aabbssoorrbbss  iinnffoorrmmaattiioonn  aabboouutt  tthhee  ccoommppaannyy  
iinniittiiaattiinngg  tthhee  eevveenntt  oorr  tthhee  bbrraanndd  ((CCoonnddiittiioonneedd  SSttiimmuulluuss,,  CCSS))..  CCSS  aanndd  UUCCRR  ccoommbbiinnee  ttoo  ffoorrmm  aa  nneeww,,  
ccoonnddiittiioonneedd  rreeaaccttiioonn  ((CCoonnddiittiioonneedd  RReeaaccttiioonn,,  CCRR))  ttoo  tthhee  eemmoottiioonnaall  cchhaarrggee  ooff  tthhee  ccoommppaannyy  oorr  tthhee  bbrraanndd..  TThhuuss  
tthhee  ccoommppaannyy  oorr  bbrraanndd  aaccqquuiirreess  tthhee  ffeeaattuurreess  ooff  tthhee  eexxppeerriieennccee  vvaalluuee  ooff  tthhee  eevveenntt  ((sseeee  FFiigguurree  33))..  

  
FFiigguurree  33::  EEmmoottiioonnaall  ccoonnddiittiioonniinngg  iinn  eevveenntt  mmaarrkkeettiinngg  
BBaasseedd  oonn::  DDeeiimmeell  ((11999922)),,  pp..  113322;;  EErrddttmmaannnn  ((11998899)),,  pp..  114433  

  
  
  
  
  
  
  
  

  

  

  

  

  

  

55..22  DDeeppiiccttiioonn  ooff  tthhee  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  mmooddeell  

  

AA  mmaarrkkeettiinngg  eevveenntt  iiss  ddiissttiinngguuiisshheedd  bbyy  tthhee  ffaacctt  tthhaatt  tthhee  ccoonnssuummeerr  iiss  ssiimmuullttaanneeoouussllyy  pprreesseenntteedd  wwiitthh  
eemmoottiioonnaallllyy  aaffffeeccttiivvee  aanndd  iinnffoorrmmaattiioonnaall  ccooggnniittiivvee  ssttiimmuullii,,  oorr  tthhaatt  bbootthh  ccoonnnnoottaattiivvee  aanndd  ddeennoottaattiivvee  pprroodduucctt  
aanndd  ccoommppaannyy  ffeeaattuurreess  aarree  ccoonnvveeyyeedd..  BBootthh  tthhee  eevveenntt  aanndd  tthhee  bbrraanndd  eexxuuddee  eemmoottiioonnaall  aanndd  iinnffoorrmmaattiivvee  eeffffeeccttss..  
HHoowweevveerr,,  tthhee  cceennttrraall  ffuunnccttiioonn  ooff  tthhee  eevveenntt  iiss  aallssoo  ttoo  ttrriiggggeerr  eemmoottiioonnss,,  wwhheerreeaass  bbeeyyoonndd  tthhaatt,,  tthhee  iinniittiiaattiinngg  
ccoommppaannyy  sseeeekkss  pprriimmaarriillyy  ttoo  ccoonnvveeyy  iinnffoorrmmaattiioonn  oonn  tthhee  bbrraanndd..  TThhee  ttwwoo  ttrraannssffeerr  ppaarrttnneerrss  iinnvvoollvveedd,,  tthhee  eevveenntt  
((mmaasstteerr  oobbjjeecctt))  aanndd  bbrraanndd  ((ttrraannssffeerr  oobbjjeecctt))  aarree  pprreesseenntteedd  ttooggeetthheerr  iinn  tthhee  ccoonntteexxtt  ooff  tthhee  eevveenntt..  TThhee  
aaddddiittiioonnaall  ccoohheerreenncceess  ddeeppiicctteedd  iinn  FFiigguurree  44  wwiillll  bbee  aaddddrreesssseedd  iinn  ddeettaaiill  bbeellooww..  
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FFiigguurree  44::  IImmaaggee  ttrraannssffeerr  mmooddeell  ffoorr  eevveenntt  mmaarrkkeettiinngg  
  
  

  

  
  

  

  
  

  

  
  

  

  
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

55..22..11  RReeqquuiirreemmeennttss  ffoorr  tthhee  ooccccuurrrreennccee  ooff  aann  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  

TThhee  pprreerreeqquuiissiittee  ((nneecceessssaarryy  ccoonnddiittiioonn))  ffoorr  tthhee  ooccccuurrrreennccee  ooff  aann  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  iinn  eevveenntt  mmaarrkkeettiinngg  iiss  aass  
ffoolllloowwss::  EExxppeerriieennccee  vvaalluueess  ffrroomm  tthhee  eevveenntt  aanndd  iinnffoorrmmaattiioonn  aabboouutt  tthhee  bbrraanndd  mmuusstt  bbee  ssiimmuullttaanneeoouussllyy  aabbssoorrbbeedd  
bbyy  tthhee  ccoonnssuummeerr//rreecciippiieenntt..  TThhee  rreeqquuiirreemmeenntt  ffoorr  uunniiffoorrmm  ppeerrcceeppttiioonn  ccoohheerreennccee,,  ffoorr  iinnssttaannccee,,  pprreesseennttss  aann  
oobbssttaaccllee  tthhaatt  iiss  nnoott  ttoo  bbee  uunnddeerreessttiimmaatteedd  iinn  ssppoonnssoorrsshhiipp..  IIff,,  ffoorr  eexxaammppllee,,  aa  ssppeeccttaattoorr  wwhhoo  iiss  ttoottaallllyy  ffooccuusseedd  
oonn  aann  eexxcciittiinngg  ssoocccceerr  ggaammee  ttaakkeess  nnoo  nnoottiiccee  aatt  aallll  ooff  tthhee  iinnffoorrmmaattiioonn  ppoossiittiioonneedd  oonn  tthhee  ppeerriimmeetteerrss,,  tthhee  rreessuulltt  iiss  
lloossss  ooff  ccoovveerraaggee  aass  aa  ccoonnsseeqquueennccee  ooff  tthhee  uunnffuullffiilllleedd  nneecceessssaarryy  ccoonnddiittiioonn;;  iinn  tthhiiss  ccaassee,,  tthhee  ooccccuurrrreennccee  ooff  aann  
iimmaaggee  ttrraannssffeerr  iiss  iimmppoossssiibbllee..  HHoowweevveerr,,  ssiinnccee  ssppoonnssoorrsshhiipp  iinnvvoollvveess  tthhee  ccoommmmuunniiccaattiivvee  uussaaggee  ooff  aann  
eexxtteerrnnaallllyy,,  ii..ee..  bbyy  tthhee  ssppoonnssoorriinngg  ccoommppaannyy,,  iinniittiiaatteedd  iinnddeeppeennddeenntt  ppllaattffoorrmm,,  tthhee  rriisskk  iinn  tthhiiss  ccoonntteexxtt  iiss  ffaarr  
ggrreeaatteerr  tthhaann  iitt  iiss  ffoorr  eevveenntt  mmaarrkkeettiinngg..  IInn  tteerrmmss  ooff  tthhee  ddeeffiinniittiioonn  uusseedd,,  mmaarrkkeettiinngg  eevveennttss  aarree  iinntteerrnnaallllyy  
iinniittiiaatteedd  aanndd  ssttaaggeedd  aanndd  iitt  iiss  pprreecciisseellyy  ffoorr  tthhiiss  rreeaassoonn  tthhaatt  tthheeyy  pprroovviiddee  tthhee  oorrggaanniizziinngg  ccoommppaannyy  wwiitthh  vveerryy  
mmaannyy  mmoorree  ooppppoorrttuunniittiieess  ffoorr  aaccttiioonn,,  ttoo  pprreesseenntt  iittsseellff  iinn  ssuucchh  aa  wwaayy  tthhaatt  iinn  aaddddiittiioonn  ttoo  tthhee  eemmoottiioonnss  ttrriiggggeerreedd  
bbyy  tthhee  eevveenntt,,  tthhee  ((vvoolluunnttaarryy))  eevveenntt  ppaarrttiicciippaanntt  aabbssoorrbbss  iinnffoorrmmaattiioonn  ccoonncceerrnniinngg  tthhee  ccoommppaannyy  oorr  tthhee  bbrraanndd..  

In conjunction with testimonial advertising, the literature on the subject often stipulates that the relationship 
between the master object and transfer object should be "credible" (Hermanns, 1997; Bruhn, 1997; 



European Journal of Business and Social Sciences, Vol. 3, No. 12, March 2015.                                     P.P.  01 - 18 
URL: http://www.ejbss.com/recent.aspx-/ 
ISSN: 2235 -767X 
 

EUROPEAN JOURNAL OF BUSINESS AND SOCIAL SCIENCES 
 

14 

Erdtmann, 1989; Rieger, 1994). Psychologists have also acknowledged the necessity of an association 
between an unconditioned and a conditioned stimulus. Thus, for instance, Rosenstiel (1979, p. 152 f.) 
remarks that "a totally arbitrary coherence of stimuli – in our case of products and specific emotions – would 
hardly be possible". However, this affinity between the event and the brand cannot be a mandatory 
requirement for every event marketing commitment. Furthermore, an optimal (not maximum) measure of 
affinity should be aspired to. Therefore, in Figure 4 this condition for the occurrence of an image transfer is 
not classified as necessary in every case, but only as an additional requirement (adequate condition). 
 

5.2.2 Possible consequences 

TThhee  uunnffaavvoorraabbllee  ccoonnsstteellllaattiioonn  eexxiissttss,,  wwhheenn  aann  eevveenntt  iiss  iinnccaappaabbllee  ooff  ttrriiggggeerriinngg  eemmoottiioonnss  wwiitthh  tthhee  ppaarrttiicciippaanntt  
aanndd//oorr  tthhee  ccoonnssuummeerr  oonn  ssiittee  aatt  tthhee  eevveenntt  ddooeess  nnoott  aaccqquuiirree  aannyy  iinnffoorrmmaattiioonn  oonn  tthhee  bbrraanndd  oorr  tthhee  iinniittiiaattiinngg  
ccoommppaannyy..  TThhee  ooccccuurrrreennccee  ooff  aann  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  iinn  ssuucchh  aa  ccaassee  iiss  oouutt  ooff  tthhee  qquueessttiioonn..  

IIff  tthhee  ccoonnssuummeerr  ddooeess  aabbssoorrbb  eemmoottiioonnss  aanndd  iinnffoorrmmaattiioonn  ttooggeetthheerr,,  bbuutt  tthheerree  iiss  iinnssuuffffiicciieenntt  aaffffiinniittyy  bbeettwweeeenn  tthhee  
eevveenntt  aanndd  tthhee  bbrraanndd  oorr  tthhee  ccoonnssuummeerr  ddooeess  nnoott  aacccceepptt  tthhee  ((aarrttiiffiicciiaallllyy))  ccoonnssttrruucctteedd  ccoonnnneeccttiioonnss  bbeettwweeeenn  tthhee  
eevveenntt  aanndd  tthhee  bbrraanndd,,  bbaassiiccaallllyy  tthhrreeee  ddiiffffeerreenntt  ccoonnsseeqquueenncceess  aarree  ppoossssiibbllee::  
 There is no resulting image effect whatsoever (i.e. neither positive nor negative). 
 A negative effect arises. 
 Under certain conditions a conditioning achievement is nevertheless conceivable (that must be 

differentiated from an image transfer effect). 

In a case where sufficient affinity does not exist from the point of view of the consumer, the event-initiating 
company incurs a decisive disadvantage: It cannot rely on already existing associative connections but rather 
must establish these itself quasi-artificially. Under these circumstances learning processes proceed in a more 
cumbersome and inefficient manner than if one can fall back on already existing associations (Erdtmann, 
1989). In extreme cases, it must be feared that no image effect at all will result. 

If there is no connection to the company or the brand, i.e. an event marketing commitment is perceived as 
not credible or inappropriate, there is a real risk of adverse reactions on the part of consumers. In this regard 
Erdtmann (1989) discusses a fictitious "spectrum of individual misfit acceptance", which implies that 
conditioning processes that take place when there is no affinity, as of a certain level they turn into "misfit" 
and may produce the opposite effect with consumers. Thus, what we have here is reactance phenomenon. 
Reactance designates a motivational state of stress which appears when a person perceives a threat to his or 
her scope of free choice (Mayer, Däumer and Rühle, 1982). Such cases may result in the rejection of a 
change in attitude or even to a backlash. If a company orchestrates an event at which its target group address 
is designed to be so heavily influential that even an existing level of tolerance among participants is 
exceeded and, in addition, any natural relationship between the event and the brand are missing, 
theoretically, the consequence may be that reactance also develops for event marketing, culminating in the 
risk of a negative transfer. Sports sponsorship has already provided numerous examples of thus related risks 
extending to negative image transfer: Several years ago, main and jersey sponsor TV Spielfilm terminated 
its sponsorship contract with its sponsorship partner Hamburger SV in the middle of the season due to a 
series of losses, fearing a negative association. Another example was the scandal involving the designated 
coach of the national team and Christoph Daum. Accused of cocaine use, he not only lost his position as 
coach at Bayer Leverkusen after a hair analysis proved positive and the prospective job at the DFB (slogan: 
"no power to drugs"), but also was terminated for the advertising contract with the RWE Group (Avanza 
brand), which felt unable to continue with an image campaign with Daum as its focal point. 
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Even if the consumer does not perceive a corresponding affinity between the event and the brand, the 
coincidence of stimuli at the same time can already suffice to produce a conditioning achievement, i.e. for 
the establishment of a conditional reaction. The mere exposure to the advertising stimuli already creates the 
basis for a positive change in attitude. A high number of contacts with a stimulus could possibly result in a 
familiarization or acceptance effect with the consumer. It can be assumed that some companies are aware of 
this (one-dimensional) benefit and are content with it. This is the only way that the objective of increased 
awareness, which in event marketing is basically rather minor in theory yet prevails in practice can be 
reproduced (Erdtmann, 1989). That being said, the benefits of mere exposure effects must be differentiated 
from an image transfer effect as described above, since in this case no cognitive examination (or analysis) of 
the engineered connection between the master object and the transfer object takes place, but merely 
familiarization with connections constructed between the event and the brand. For instance, in the event 
series "Street Soccer Cup" initiated by the supermarket chain real, the fit between brand/company and event 
tends to be too insignificant to achieve an image transfer effect. 

The ideal case of a positive image transfer of an event to a brand or company comes about when 
emotions are triggered by an event, information about the brand/company is absorbed AND the consumer 
(recipient) accepts the link connecting the event and the brand/company, i.e. optimal affinity exists. In terms 
of the psychology of memory, such links are based on associations: A declining stratification of associative 
structures (reticular links, semantic networks) implies a reduction in the distance between two points of 
association, which in principle entails an increase in the potential for association(s) (Hätty, 1989). 

 

55..33  LLiimmiittaattiioonnss  aanndd  ccrriittiiccaall  aasssseessssmmeenntt  ooff  tthhee  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  mmooddeell  

TThhiiss  mmooddeell  pprroovviiddeess  aa  ddiissccuussssiioonn  aanndd  aannaallyyssiiss  ooff  tthhee  iimmppaacctt  ccaatteeggoorryy  ooff  tthhee  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  iinn  eevveenntt  
mmaarrkkeettiinngg..  TThhee  ssttuuddyy  mmaakkeess  iitt  cclleeaarr  tthhaatt  iinn  pprriinncciippllee  tthhee  ppoossssiibbiilliittyy  ooff  aann  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  iiss  ggiivveenn  wwiitthhiinn  tthhee  
ccoonntteexxtt  ooff  eevveenntt  mmaarrkkeettiinngg..  HHoowweevveerr,,  iittss  iimmpplleemmeennttaattiioonn  rreeqquuiirreess  ttaakkiinngg  vvaarriioouuss  ccoonnddiittiioonnss  iinnttoo  
ccoonnssiiddeerraattiioonn..  TThhee  ttrraannssffeerr  mmooddeell  tthhaatt  iiss  ddeevveellooppeedd  sseerrvveess  ttoo  ssttrruuccttuurree  tthhee  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  iinn  eevveenntt  
mmaarrkkeettiinngg..  IInn  ppaarrttiiccuullaarr,,  iitt  iiss  iinntteennddeedd  ttoo  iilllluussttrraattee  tthhee  sstteeppss  tthhaatt  aarree  iinnvvoollvveedd  iinn  tthhee  eemmeerrggeennccee  ooff  aann  iimmaaggee  
ttrraannssffeerr  aass  wweellll  aass  tthhee  rreessuullttiinngg  aalltteerrnnaattiivvee  ccoonnsseeqquueenncceess..  

DDuuee  ttoo  tthhee  ddiivveerrssee  ffoorrmmss  ooff  eevveenntt  mmaarrkkeettiinngg,,  tthheerree  ccaann  bbee  nnoo  uunniivveerrssaallllyy  vvaalliidd  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  mmooddeell..  TThhee  
mmooddeell  wwaass  ddeevveellooppeedd  aaggaaiinnsstt  tthhee  bbaacckkddrroopp  ooff  sseelleecctteedd  eevveenntt  ttyyppeess  oofftteenn  uusseedd  iinn  aaccttuuaall  pprraaccttiiccee..  TThhee  ffooccuuss  ooff  
iittss  aapppplliiccaattiioonn  lliieess  mmaaiinnllyy  iinn  bbrraanndd--oorriieenntteedd  lleeiissuurree  aanndd  iinnffoottaaiinnmmeenntt  eevveennttss  ddiirreecctteedd  ttoowwaarrddss  eexxtteerrnnaall  ttaarrggeett  
ggrroouuppss..  TToo  ddaattee,,  nnoott  aallll  lliinnkkss  hhaavvee  bbeeeenn  eemmppiirriiccaallllyy  rreevviieewweedd..  NNeevveerrtthheelleessss,,  tthhee  mmooddeell  ddooeess  ggoo  bbeeyyoonndd  tthhee  
pprraaccttiiccee--oorriieenntteedd  ssttaatteemmeennttss  ssppeecciiffiiccaallllyy  rreellaatteedd  ttoo  iinnddiivviidduuaall  ccaasseess  tthhaatt  hhaavvee  ffrreeqquueennttllyy  bbeeeenn  ffoouunndd  iinn  tthhee  
lliitteerraattuurree  oonn  eevveenntt  mmaarrkkeettiinngg  aanndd  ccaann  bbee  vviieewweedd  aass  aa  ttyyppoollooggiiccaall  aapppprrooaacchh..  

TThhee  aassssuummppttiioonnss  oorr  hhyyppootthheesseess  eexxpprreesssseedd  ccaann  bbee  ddeessiiggnnaatteedd  aass  ppllaauussiibbllee,,  ttoo  ssoommee  eexxtteenntt  aass  pprroovveenn::  TThhee  
hhyyppootthheesseess  aarree  ppllaauussiibbllee  iinnaassmmuucchh  aass  tthheeyy  aarree  ssuubbssttaannttiiaatteedd  bbaasseedd  oonn  tthheeiirr  rreeffeerreennccee  ttoo  sseeccuurreedd  kknnoowwlleeddggee..  
OOnn  tthhee  ootthheerr  hhaanndd,,  tthhee  ccoonnssiiddeerraattiioonnss  tthhaatt  hhaavvee  aallrreeaaddyy  bbeeeenn  eemmppiirriiccaallllyy  ccoonnffiirrmmeedd  iinn  vvaarriioouuss  ssttuuddiieess  aarree  
ssaaiidd  ttoo  bbee  pprroovveenn..  

  

6. Conclusion and outlook 

""BByy  nnooww,,  eevveennttss  hhaavvee  eevvoollvveedd  ffrroomm  aa  ttooyy  ttoo  aa  ttooooll  ooff  bbrraanndd  mmaannaaggeemmeenntt""  ((NNiicckkeell,,  22000022,,  pp..  7799))..  BByy  mmeeaannss  ooff  
eevveenntt  mmaarrkkeettiinngg,,  iinn  tthhee  ccoommmmuunniiccaattiivvee  aapppprrooaacchh  ttoo  tthhee  ttaarrggeett  ggrroouuppss  oonnee  ccaann  ssuucccceeeedd  iinn  ssuubbssttiittuuttiinngg  
aauutthheennttiicc  lliivvee  eexxppeerriieenncceess  ffoorr  tthhee  aarrttiiffiicciiaall  wwoorrlldd  ccoonnvveeyyeedd  bbyy  ccllaassssiiccaall  aaddvveerrttiissiinngg  bbyy  iinnvvoollvviinngg  tthhee  
ccoonnssuummeerrss  ((rreecciippiieennttss  ooff  tthhee  mmeessssaaggiinngg))..  AAnn  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  ffrroomm  aann  eemmoottiioonnaallllyy  cchhaarrggeedd  eevveenntt  ttoo  aa  bbrraanndd  oorr  
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ccoommppaannyy  rreepprreesseennttss  oonnee  ooff  tthhee  mmoosstt  iimmppoorrttaanntt  oobbjjeeccttiivveess  ooff  eevveenntt  mmaarrkkeettiinngg..  TThhee  tthhoouugghhttss  pprreesseenntteedd  aabboovvee  
hhaavvee  sshhoowwnn  tthhaatt  aacchhiieevviinngg  aann  iimmaaggee  ttrraannssffeerr  wwiitthh  eevveenntt  mmaarrkkeettiinngg  iiss  bbaassiiccaallllyy  ppoossssiibbllee..  TThhee  uussee  ooff  eevveenntt  
mmaarrkkeettiinngg  sseeeekkss  ttoo  sshhoorrtteenn  tthhee  ddiissttaannccee  bbeettwweeeenn  tthhee  aaccttuuaall  aanndd  ttaarrggeett  iimmaaggee  ooff  aa  bbrraanndd  oorr  ccoommppaannyy  bbyy  
eeffffeeccttiinngg  aa  ttrraannssffeerr  ooff  tthhee  eemmoottiioonnss  ccoonnvveeyyeedd  bbyy  tthhee  eevveenntt  ttoo  tthhee  bbrraanndd..  TThhee  bbeetttteerr  tthhee  ffiitt  ooff  tthhee  eevveenntt  wwiitthh  
tthhee  bbrraanndd,,  tthhee  mmoorree  lliikkeellyy  tthhee  ssuucccceessss  ooff  ccoonnffeerrrriinngg  aa  ddiissttiinnccttiivvee  ((uunnmmiissttaakkaabbllee))  iimmaaggee  oonn  aa  bbrraanndd  oorr  
ccoommppaannyy  bbyy  ttrraannssffeerrrriinngg  iittss  eemmoottiioonnaall  aassssoocciiaattiioonnss..  

In comparing event marketing with classic communications tools such as advertising, it is clear that 
effectiveness research on the subject is still in its early stages. Therefore, this paper can only represent a first 
step towards the analysis of the effectiveness of event marketing. Effectiveness research, especially with 
regard to the effect that marketing events have on image is far from being completed. Overall, there is still 
an enormous need for research on event marketing (Drengner, 2008; Lasslop, 2003; Zanger, 2002; 
Hermanns, 1997; Hermanns and Glogger, 1995): 
 By far not all impact patterns and theses on the effects of event marketing that have been designated as 

theoretically plausible up to now have been subjected to an empirical study. Empirical studies on event 
marketing continue to remain in short supply overall. 

 Even if the provisional confirmation of hypotheses by means of empirical studies of individual cases does 
succeed, in a subsequent step the question arises regarding the universal validity of the insights gained. 

 The long-term effects of event marketing must be examined. To accomplish this, appropriate long-term 
studies must be conducted. 

 The examination of the impact of event marketing in terms of the aspect of integrated communications 
should be intensified. 

 Image effects on internal target groups have so far been largely ignored by all such analyses. 
 Event marketing effectiveness research should more intensively take into account the generally increasing 

internationalization and virtualization of marketing. 
 The effectiveness models developed to date serve primarily to explain event-induced attitude 

modifications. What are the resulting implications for event marketing if the target dimension is not that 
of the image transfer but, for example, image stabilization? 

 Finally, intensive cooperation of science and practice is required in the interests of applied research, for 
only in this way can one arrive at solid results on the effects of event marketing. 
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