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Prominente

= 1N der Werbung

Viele Prominente werben heute fiir bekannte Marken. Sie wecken
unsere Aufmerksamkeit und verleihen den beworbenen Marken ei-
ne besondere Aura. Mit ihrer Bekanntheit und ihrem Image fodern
sie den Verkaufserfolg der beworbenen Leistungen.

PROMINENTE WERDEN SEIT UBER 200 JAHREN als Fiirsprecher in
der Markenkommunikation eingesetzt, wobei zunachst
primir auf prominente Kunden verwiesen wurde. So
warb das Champagnerhaus Heidsieck damit, dass Erz-
herzogin Marie Antoinette nur ihren Champagner trin-
ken wiirde, wiahrend Fachinger betonte, dass Johann
Wolfgang von Goethe zur Befreiung seines Geistes nur
das Wasser aus Fachingen wiinsche. Bei den Mozart-
kugeln und den Napoleonschnitten gingen Prominen-
tennamen sogar in Markennamen iiber. Die Seifenmar-
ke Lux wiederum wurde seit Ende der 1920er-Jahre in
den USA von zahlreichen Holly-
wood Stars prisentiert. Passend
dazu lautete die Werbeaussage:
»9 out of 10 Screen Stars use Lux
Toilet Soap«.
In gleicher Weise wurde bei uns in
den 1950er-Jahre mit insgesamt
uber 100 Filmstars und der deut-
schen Fassung obiger Aussage
geworben. Ab 1966 sprach sich
mit Franz Beckenbauer erstmals
ein deutscher Fufsballer in Print-
anzeigen und Werbespots mit
dem Satz »Kraft auf den Teller
— Knorr auf den Tisch« fiir Sup-
pen der Marke Knorr aus. Gerd
Muiiller erklirte in der Werbung,
dass »Mars verbrauchte Energie
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sofort zurtick(bringt)«, wiahrend
Jupp Heynckes betonte, dass Fit
Frisiercreme etwas fiir Minner ist,
»die nicht in der Stube hocken«.

Werbung mit Prominenten fallt auf

Waihrend man dem schon damals gut frisierten, heu-
tigen Bayerntrainer noch abnahm, dass er das Produkt
tatsachlich selbst benutzte, gehen heute nur noch sechs
Prozent der Kunden davon aus, dass prominente Te-

stimonials so von der Marke tiberzeugt sind, dass sie
diese auch privat nutzen. Bei den auch als »Celebri-
ty Endorser« bezeichneten prominenten Fursprechern
einer Marke handelt es sich um Personen des offent-
lichen Lebens, die weithin bekannt sind und ein mog-
lichst hohes Ansehen in der Bevolkerung geniefSen. Im
Idealfall sind sie beliebt, erfolgreich und wirken ver-
trauenswurdig. Sie gelten als Meinungsfiihrer, sind op-
tisch und/oder von ihrer Personlichkeit her einzigartig
und damit »merk-wirdig«. Zudem haben sie sich po-
sitiv von der breiten Masse ab.

Wihrend in den USA zwischen 20 und 25 Prozent der
Werbespots Prominente zeigen, sind es in England rund
20 Prozent und in Deutschland aktuell knapp 15 Pro-
zent. Wie eine reprasentative Umfrage von IMAS Inter-
national aus dem Jahr 2012 zeigt, sind 46 Prozent der
Deutschen der Auffassung, dass Werbung mit Promi-
nenten mehr auffillt und 45 Prozent glauben, dass sie
besser im Gedichtnis haften bleibt. Allerdings sagen
nur 23 Prozent der Befragten, dass sie bei Werbung mit
Prominenten mehr auf den Marken- beziehungsweise
Produktnamen achten und lediglich 22 Prozent sind
der Meinung, dass Werbung mit Prominenten glaub-
wirdiger und tberzeugender wirkt.

Methoden zur Auswahl von Celebrities

In den vergangenen 20 Jahren wurden eine Reihe von
Ansitzen zur Auswahl und Steuerung von Prominenten
als Fiirsprecher einer Marke entwickelt, unter anderem
das ,,Brand Personality Gameboard“ von McKinsey,

VORSICHT VOR DEM VAMPIR-EFFEKT

Beim Vampir-Effekt ziehen aufmerksamkeitsstarke Bestandteile der
Werbung, zum Beispiel Prominente, einen Grofteil der Aufmerksam-
keit auf sich und schwéchen dadurch die Markenwahrnehmung und
-erinnerung. Dabei gilt: Die Ablenkungswirkung ist besonders grof,
wenn ein aufmerksamkeitsstarker Reizfiir die Markenbotschaftvon
untergeordneter Bedeutung oder ganzlich irrelevant ist.
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PROMINENTE WERDEN ZUNEHMEND FUR TV-WERBUNG EINGESETZT
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Aktuell zeigen knapp 15 Prozent aller Werbespots in Deutschland Prominente - ein neuer Rekordwert.

der »Promi-Check« von TNS Infratest, der »Promi-
Meter« von IMAS International und »Celebrity Per-
formance« von CPI Celebrity Performance.

Waihrend das »Brand Personality Gameboard« primar
auf eine méoglichst weitgehende Ubereinstimmung von
Prominenten- und Markenpersonlichkeit achtet und
die positive Beeinflussung der Markenpersonlichkeit

durch die Prominentenpersonlichkeit zum Ziel hat,
strebt der »Promi-Check« eine weitgehende Uberein-
stimmung von Werten und Einstellungen der Marke,
des Prominenten und der Zielgruppe an. Der »Promi-
Meter« wiederum erfasst den Werbewert eines Promi-
nenten anhand von vier Fragestellungen: Erstens wird
die visuelle und namentliche Bekanntheit tiberpriift.

MARKENFUHRUNG

113

Felix, Sari

Schon zu wissen, dass manche schon an Gibermorgen denken. Wir denken laufend mit.

Und begleiten die Menschen in ihrem taglichen Leben. Heute, morgen und in Zukunft.

www.melitta.info
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PROMINENTE MARKENBOTSCHAFTER SOLLEN AUFMERKSAMKEIT ERZEUGEN

Zweitens werden der Sympathiegrad und die Identifi-
kationsbereitschaft der Kunden mit dem Prominenten
erfasst. Drittens werden Personlichkeitseigenschaften
der Celebrity abgeprift und viertens wird die Werbe-
eignung anhand der Kompatibilitit des Prominenten
mit der Produktkategorie ermittelt.

Demgegentiber analysiert »Celebrity Performance«
zwei grundlegende Ziele der Werbung mit Promi-
nenten: Die Steigerung der Markenbekanntheit und/
oder die Verbesserung des Markenimages. Entschei-
dend fir die Zielerreichung ist zum einen die ge-
stutzte Bekanntheit und damit die Reichweite des Pro-
minenten, zum anderen die Imagestarke, die sich aus
den Kriterien Beliebtheit, Glaubwiirdigkeit, Vertrau-
enswirdigkeit, Meinungsfithrerschaft, positives Ab-
heben von der Masse, Einzigartigkeit und zukunftsge-
richtete Erfolgserwartung zusammensetzt. Gemeinsam
ergeben Imagestiarke und Bekanntheit einen Leistungs-
index, der als Maf$stab fur das Werbewirkungspoten-
zial dient. Erganzend wird das Ausmaf$ des Image Fits
ermittelt, der aus dem Personlichkeitsprofil des Promi-
nenten, seiner Eignung fur unterschiedliche Produktka-
tegorien und den aus den angestrebten Kampagnen-
zielen abgeleiteten Charakteristika der Zielgruppe
abgeleitet wird.

Klitschko-Briider: Starke, Disziplin und Erfolg

Als Paradebeispiel fur eine perfekte Kombination aus
hoher Bekanntheit und tadellosem Image gelten seit
vielen Jahren die beiden Spitzenboxer Wladimir und
Vitali Klitschko. Thre langjahrige Medienprasenz und
ihr ungewohnliches Personlichkeitsprofil haben dazu
beigetragen, dass die beiden Profiboxer mittlerweile
selbst zur Marke geworden sind. Die beiden sieben-
fachen Boxweltmeister verfuigen tiber einen Bekannt-
heitsgrad von 98 beziechungsweise 99 Prozent und
verkorpern glaubwiirdig Eigenschaften wie Stirke,
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Aufmerksamkeit
und Imagetransfer

Wenn Unternehmen promi-
nente Markenbotschafter
einsetzen wollen, sollten
sie auf deren gestiitzte
Bekanntheit und die Ima-
gestarke achten.

hoch

Disziplin und Erfolg. Daneben reprisentieren sie fur
Boxer eher untypische Werte wie Ehrlichkeit, Intelli-
genz und Verantwortungsbewusstsein. Dazu passend
werben die beiden Weltklassesportler fiir Eunova Vi-
taminpillen, McFit Fitnesstudios, Anziige von Hugo
Boss, Ferrero Milchschnitte, Mobilat Muskel- und
Gelenksalbe, Tempo Taschentiicher und alkoholfrei-
es Bier.

Die Warsteiner-Alkoholfrei-Markenwerte »vitalisie-
rend, erfrischend und isotonisch« beispielsweise pas-
sen nicht nur perfekt zur Ausdauersportart Boxen, sie
werden von den beiden auch erinnerungsstark thema-
tisiert. Wahrend Wladimir Klitschko im aktuellen TV-
Werbespot bequem in einem Ledersessel liest, trainiert
sein Bruder im Hintergrund. Wladimir geht, nachdem
er ihm kurz beim Seilhtipfen zugeschaut hat, zum Kiihl-
schrank, holt sich eine Flasche Warsteiner und merkt
dabei an: »Also fur mich muss ein Alkoholfreies ein-
fach gut schmecken!« Als er daraufhin Vitali fragt, was
es fiir ihn sein musse, antwortet dieser wortgewandt:
»Na vitali-sierend! « und gonnt sich einen Schluck aus
der Flasche, die sein Bruder eigentlich fiir sich selbst
geholt hatte.

Zu den Erfolgsgeheimnissen der Klitschkos gehort
neben einem professionellen Management und einer

Prof. Dr. Karsten Kilian hat
das bekannte Markenportal
Markenlexikon.comaufgebaut.
Seit mehrals zehn Jahren lehrt
eralsDozentanHochschulen

im In- und Ausland und berat
mittelstandische Unternehmen
in Markenfragen.
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Mit passenden Markenfiirsprechern lasst
sich ein durchschlagender Marken- und

Markterfolg relativ schnell erreichen.

perfekten Inszenierung in der Offentlichkeit eine gu-
te Geschichte, die sie fiir Marken besonders attrak-
tiv macht. Neben der Herkunft der beiden Ukrainer
aus einfachen Verhiltnissen zdhlt dazu ein fur Box-
sportler auSergewohnlich hohes Bildungsniveau. Bei-
de sprechen vier Sprachen und haben im Bereich Sport-
wissenschaften promoviert. Der langjahrige Erfolg der
beiden Spitzensportler im Ring und ihre regelmafsi-
ge, positive Medienprisenz passen in die heutige Zeit,
in der sich viele Menschen nach Vertrauen und Star-
ke sehnen — bei gleichzeitiger Sehnsucht nach Wer-

Prof. Dr. Karsten Kilian, Markenlexikon.com

ten wie Hilfsbereitschaft, Nachdenklichkeit und Mi-
fSigung. Dementsprechend sind auch 65 Prozent der
deutschen Fernsehzuschauer von den Klitschkos fas-
ziniert. Sie sind damit hochattraktiv fiir Marken, die
genau diese Art der Kundenerwartung werblich ad-
ressieren mochten. Ahnliches gilt auch fiir eine Rei-
he weiterer Prominenter: Mit passenden Markenfiir-
sprechern lasst sich ein durchschlagender Marken- und
Markterfolg relativ schnell und zugleich langfristig er-
reichen, wie Thomas Gottschalk seit 1991 fur Haribo
unter Beweis stellt.

Prof. Dr. Karsten Kilian
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Unsere zeitlosen Marken zeichnet Qualitat aus,
die sich seit Jahrzehnten bewahrt hat.

Seit der Griindung von P&G im Jahre 1837 ist es unser erklartes Ziel,
Markenprodukte und Dienstleistungen von liberlegener Qualitat und hohem

Nutzwert anzubieten, die das Leben der Verbraucher in aller Welt verbessern —
jetzt und fiir zukiinftige Generationen.
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