TESTIMONIALS

MARKENFUHRUNG

Hilfe bei der Partnerwahl .

Mit welchem Prominenten kann ein Unternehmen am besten sein
Kommunikationsziel erreichen? Ein neuer Index soll eine wissen-
schaftlich fundierte Entscheidung bei Auswahl von Celebrities fiir

Werbezwecke ermoglichen.

INZEITEN GESATTIGTERMARKTE und einer uniiberschaubaren
Vielfalt gleichartiger Produkte, die sich hinsichtlich
ihrer Qualitat kaum mehr unterscheiden, stehen Mar-
ken vor der Herausforderung, sich auf andere Weise
von der Konkurrenz abzuheben. Uber Werbung, De-
sign etc. sollen emotionale Alleinstellungsmerkmale
geschaffen werden, wenn qualitative Vorteile schwer
auszumachen sind. Attraktive Verpackungen oder
Aufmerksamkeit erregende Werbung sollen den Kon-
sumenten dazu verleiten, entsprechende Produkte aus-
zuprobieren und diesen auch treu zu bleiben.

Mit Prominenten werben

Um diesen Effekt zu verstirken, setzen viele Unterneh-
men immer ofter auf prominente Personen als Werbe-
trager. Sie sollen dem Produkt oder der Marke selbst
ein menschliches Antlitz verleihen. Im Idealfall tiber-
tragen die Konsumenten das Image der Celebrity auf

das beworbene Produkt (Imagetransfer). Bekannte
Personlichkeiten unterstiitzen die Emotionalisierung
einer Marke und konnen damit dazu beitragen, eine
messbare Absatzsteigerung zu erzielen. Denn nicht nur
steigert das bekannte Gesicht die Aufmerksamkeit fiir
die Werbung, auch positive Einstellungen des Konsu-
menten zum prominenten Werbetrager werden akti-
viert und auf das beworbene Produkt tibertragen - so
zumindest die Idee und das Ziel beim Einsatz von Ce-
lebrities im Marketing.

Aber worauf kommt es letztendlich an, damit der
Einsatz einer Celebrity in der Werbung seine Wir-
kung zeigt und ein positiver Imagetransfer stattfin-
det? Was sind die Treiber, die eine prominente Person
zu einem erfolgversprechenden Testimonial machen?
Bislang wurde dem Bereich Celebrity-Marketing in
der Wissenschaft nur wenig Beachtung geschenkt.
Werbetreibenden Unternehmen blieb bisher nur das
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Bauchgefithl, um tiber die Auswahl von Celebrities
zu entscheiden. Leider entstehen dabei aber auch Fehl-
entscheidungen, die schadlich fir die Marke, die wer-
bende Celebrity oder beide sind.

Werbewirkungspotenzial ermitteln

Um die Liicke einer fundierten Entscheidungsgrund-
lage im Celebrity-Marketing zu schlieflen, haben wir
im Mai 2011 eine Grundsatzstudie durchgefithrt, um
herauszufinden, wie das Werbepotenzial von Promi-
nenten gemessen werden kann. Zwei Ziele wurden als
fiir Werbetreibende relevant angenommen: die Stei-
gerung der Bekanntheit und/oder die Verbesserung
des Images. Diese Dimensionen sollten also auch zur
Quantifizierung des Werbewirkungspotenzials von
Celebrities dienen.

Vor diesem Hintergrund konnten erstmals die Trei-
ber erfasst werden, die fiir den positiven Einfluss von
Celebrities auf das Kaufverhalten von Konsumenten
verantwortlich sind. Als fur das Werbeimage rele-
vant wurden in unterschiedlichem AusmafS Beliebt-
heit, Vertrauenswiirdigkeit, Meinungsfiihrerschaft,
Erfolgserwartung, Einzigartigkeit und positives Ab-
heben identifiziert. Diese Werte fliefSen entsprechend
ihrer Relevanz in einen Wert ein, der als Imagestar-
ke bezeichnet wird.

Die Reichweite der Imagestiarke wird mit der Bekannt-
heit gemessen. So werden beide Zieldimensionen in
einem Wert vereint — dem cpi-Index. Dieser gilt als
Maf3stab des Werbewirkungspotenzials. Fur die zielo-
rientierte Testimonial-Aktion ist neben der Erfassung

DER CPI-INDEX

Inberatender Funktion hat Prof. Dr. Marc Fischer gemeinsam mit Dr.
Mirko Caspar und dem Team der cpi Celebrity Performance GmbH
den cpi-Index zur Messung des Werbewirkungspotenzials von Cele-
brities entwickelt.
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Prominente wie Sangerin Rihanna und
% Tennisstar Rafael Nadal im Einsatz fiir
Nivea bzw. Nike.

des allgemeinen Werbewirkungspotenzials (cpi-Index)
der Fit der Celebrity mit dem Markenbild und den
angestrebten Kampagnenzielen von grofSer Relevanz.

Wahl des richtigen Partners

Die cpi-Matrix gibt Aufschluss iiber den zielorien-
tierten Werbeeinsatz von bekannten Personlichkeiten.
Attention Performer etwa, die eine hohe Bekanntheit,
jedoch ein schwaches Image aufweisen, sind fiir Kam-
pagnen geeignet, deren einziges Ziel es ist, Aufmerk-
sambkeit zu erregen. Ein positiver Imagetransfer ist in
diesem Fall nicht wahrscheinlich. Wenn ein Unterneh-
men seine Zielgruppe genau kennt, kann auch eine Ce-
lebrity, die allgemein zwar weniger bekannt ist, aber
innerhalb einer Nischengruppe ein starkes Image hat,
eine performanceorientierte Wahl sein. Als Beispiel sei
hier der Golfprofi Martin Kaymer genannt, der zwar
keine grofse Bekanntheit innerhalb Deutschlands ge-
niefSt, aber unter den Kennern ein starkes und positiv
besetztes Image hat. Ultra High Performer haben ein
besonders starkes Image und eine bevolkerungswei-
te Bekanntheit. Sie konnen ohne grofles Risiko beim
Vorhandensein eines Marken-Fits eingesetzt werden
(s. Abb. S.51).

Genau dieser Marken-Fit zwischen Celebrity und Pro-
dukt sollte neben dem allgemeinen Werbewirkungs-
potenzial genau gepruft werden. Ein Testimonial
ist dann besonders effektiv, wenn seine Eigenschaf-
ten mit denen der zu bewerbenden Marke kongru-
ent sind. Erzeugt ein gemeinsamer Auftritt aufgrund
fehlender Passung dagegen Dissonanzen beim Be-
trachter, schligt eine Ubertragung erstrebenswerter
Eigenschaften fehl und die Glaubwiirdigkeit des ge-
meinsamen Auftritts leidet.

Dass das gemeinsame Auftreten von Marke und Ce-
lebrity glaubhaft und authentisch wirken sollte und
aufgrund der Flut an Prominenten in der Werbung ein
bekanntes Gesicht alleine nicht mehr gentgt, ist nicht
neu. Die Expertise um den Fit zwischen Celebrity und
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CELEBRITY MUSS ZUM PRODUKT PASSEN
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—=— Durchschnitt einer fir den deutschsprachigen Markt reprasentativen Auswahl von Celebrities.

Fundiertes Matching: Relevante Produktkategorien, anhand welcher ein
Fit der Celebrity zum entsprechenden Produkt identifiziert werden kann.
Die rote Linie zeigt den Durchschnittswert deutscher Celebrities, der in
der Auswahl von Celebrities als Benchmark dienen kann.

Produkt beschriankte sich aber auf die Betrachtung
weniger Ausschnitte der Personlichkeit.

Dabei haben die Konsumenten meist eine klare Vor-
stellung von den Eigenschaften beziehungsweise Nut-
zenversprechen von Prominenten und Marken. Wer
die von beiden Akteuren verkorperten Personlichkeits-
merkmale berticksichtigt, kann somit Dissonanzen in
der Konsumentenwahrnehmung vermeiden und die
Ubertragung erstrebenswerter Eigenschaften auf die
Marke ermoglichen.

Zielgruppenaffinitit und Passgenauigkeit sind wichtig
Die fiir eine positive Werbewirkung relevanten Per-
sonlichkeitsmerkmale konnen fir jede Marke und Ce-
lebrity gepriift und so Uberschneidungen und Diffe-
renzen identifiziert werden. Die Zielgruppenaffinitit
der Celebrity und die Passgenauigkeit zu unterschied-
lichen Produktkategorien sind weitere fiir den Fit mit
der Marke entscheidende Faktoren.

Von dem als sehr wichtig erachteten Image-Fit kann
im Ubrigen in den Fillen abgesehen werden, wo durch
eine Kampagne eine Umpositionierung der Marke mit-
hilfe eines Testimonial eingeleitet werden soll. Will
sich eine Marke also an die Personlichkeit oder die
Zielgruppe einer Celebrity anlehnen und auch etwas
von dessen Vorziigen abbekommen, muss darauf ge-
achtet werden, dass das Image zumindest innerhalb
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RELEVANTE PERSONLICHKEITSMERKMALE

kreativ
charismatisch
trendy
humorvoll
dynamisch
frisch
revolutionar
cool

gesellig
temperamentvoll
mutig
erfolgsorientiert

Temperament

unverfalscht
ehrlich
souveran
kompetent
vernunftig
alfruistisch
vorbildlich

Verlasslichkeit
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Auswahl von Celebrities.

Relevante Persdnlichkeitsmerkmale, anhand derer die Passgenauigkeit
zwischen Produkt und Celebrity zielorientiert erfasst werden kann. Diese
kann entsprechend des Kampagnenziels variieren. Die rote Linie zeigt die
durchschnittliche Auspragung der Personlichkeitsmerkmale unter den
deutschen Prominenten, der bei der Auswahl als Benchmark dienen kann.

der zu erreichenden Zielgruppe ausreichend stark ist.
Erst dann kann ein positiver Imagetransfer erwartet
werden. Bei einer Kampagne, die mit einem Testimo-
nial lediglich Aufmerksamkeit erregen will (Attenti-
on Performer), kann auf einen Fit ebenfalls verzichtet
werden. Ein Risikofaktor besteht hier jedoch darin,
dass sich zu viele Personen negativ von der Kampa-
gne bertihrt fihlen, was zu einem Imageschaden fur
die Marke fiithren konnte. Wer den Einsatz von Cele-
brities plant, sollte seine Strategie deshalb vorher ge-
nau prifen.

Prof. Dr. Marc Fischer

Prof. Dr. Marc Fischer leitet seit
2011 das Seminar fiir Allgemei-
ne Betriebswirtschaftslehre,
Marketing und Marktforschung an
der Universitat zu Kéin. Zu seiner

Expertise gehoren die Messung
und das Management der Marke-
ting Performance, das Marken-
management und die Optimierung
des Marketing-Mixes.
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