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Vorwort

Der Einsatz prominenter Markenbotschafter in der Marketingkommunikation ist und bleibt ein beliebtes
Vermarktungsinstrument. Die Anzahl an Testimonial-Kampagnen nimmt stetig zu: Seit der letzten veroffentlichten
Studie im Oktober 2013" waren allein in Deutschland tiber 100 Kampagnen mit Prominenten zu sehen.

Doch welchen Mehrwert generieren die eingesetzten Prominenten fiir die von ihnen beworbenen Marken und
Produkte? Wie wirkt sich der Prominenten-Einfluss auf wichtige MarketingerfolgsgroBen wie Kaufabsicht und
Qualitatsanmutung aus? Welche Spots profitieren tatsachlich von ihrem Testimonial? Zur Beantwortung dieser
Fragestellungen fiihren wir in regelmaRigen Abstianden grof3zahlige Konsumentenbefragungen durch und werten
diese mit statistischen Analyseverfahren aus.

Nachdem unsere erste Studie zur Effektivitaitsmessung von Testimonial-Kampagnen auf sehr positive Resonanz
gestollen ist, wurden in der vorliegenden Studie erneut 16 aktuelle TV-Spots mit Prominenten getestet: Wir
analysieren die Effektivitat dieser Werbespots und zeigen lhnen zudem, wie Sie durch die Erhebung von nur drei
Kennzahlen die Basis fiir ein erfolgreiches Celebrity-Marketing fiir Inre Marken legen.

Wir wiinschen lhnen eine spannende Lektiire!

Dr. Marco Motullo Dr. Otto Hellwig
cpi CELEBRITY PERFORMANCE GmbH respondi AG
' Die Studie ist zum kostenlosen Download verfligbar unter http://www.celebrityperformance.com/studien- 1

download.html?file=cpi CELEBRITY_PERFORMANCE Studie Effektivitaet von Testimonial Kampagnen.pdf



Zielsetzung

Seit jeher setzen Unternehmen Prominente und andere Meinungsfihrer als
wirkungsstarke Werbebotschafter fur ihre Marken ein. In ihren aktuellen TV-Spots
werben Marken wie Ferrero Rocher, Wii U oder Otelo mit prominenten Testimonials.
So beweisen die Tennislegenden Steffi Graf und Andre Agassi ihr sportliches Geschick
an der Wii U Konsole, Tatort-Star Jan Josef Liefers verspeist Ferrero Rocher und
Gunther Netzer telefoniert mit Otelo. Inwiefern die beworbenen Marken und

Produkte von ihren berihmten Befurwortern profitieren, analysieren wir in der

vorliegenden empirischen Studie.

In Zeiten gesattigter Markte und einer nahezu uniiber-
schaubaren Vielfalt funktional gleichartiger Produkte
mit marginalen Qualitdtsunterschieden ist es von ent-
scheidender Bedeutung, sich emotional klar zu positio-
nieren und von Wettbewerbsmarken zu differenzieren.
Zur Emotionalisierung ihrer Marke setzen werbetrei-
bende Unternehmen haufig auf ein prominentes Zug-
pferd als Markenbotschafter.

Hinter einem Celebrity-Einsatz konnen sich aus Unter-
nehmenssicht vielfaltige Beweggriinde verbergen. Laut
einer Studie, die von cpi CELEBRITY PERFORMANCE im
Verbund mit der Celebrity Marketing Alliance durchge-
fihrt wurde, verfolgen Marketingentscheider beim Tes-
timonial-Einsatz laut eigener Aussage primar folgende
Ziele!

* Substanzielle Erhéhung der Markensympathie

« Steigerung der Bekanntheit der Marke tber das (ib-
liche Mal3 hinaus

» Positive Aufladung der Marke durch die Persdnlich-
keit des Prominenten

« Scharfung des Imageprofils der Marke in besonderer
Weise

« Erhéhung der Uberzeugungskraft von der Marke bei
der Zielgruppe

« Steigerung des Kaufwunsches bei der Zielgruppe.

Ein bekanntes Werbegesicht dient haufig als Eye-
catcher, um die Aufmerksamkeit von Konsumenten
auf eine Werbeanzeige oder einen Werbespot zu len-
ken und dadurch die Wahrnehmung der Werbe-
botschaft zu erhohen. Diese erhhte Wahrnehmungs-
leistung in Bezug auf Testimonial-Kampagnen schlagt
sich oftmals in einer héheren Markenbekanntheit nie-
der.

Eine hohe Markensympathie und ein starkes Marken-
image sind wichtige Treiber der Markenperformance
und koénnen oftmals ein signifikantes Preis-Premium
gegeniiber Wettbewerbsmarken rechtfertigen. Durch
die Verkniipfung der Marke mit einem prominenten
Markenbotschafter sollen sowohl Markensympathie als
auch Markenimage der beworbenen Marke substanzi-
ell gesteigert werden. Ein positiver Wirkungseffekt auf
die Uberzeugungskraft der Marke verbunden mit einer
erhdhten Qualitdtsanmutung soll ebenfalls aus dem
Testimonial-Einsatz resultieren.

Unternehmen zielen dariiber hinaus haufig auf einen
positiven Image-Transfer ab: Das Image des Prominen-
ten soll auf die Marke ausstrahlen und diese hinsicht-
lich relevanter Personlichkeitsaspekte emotional
aufladen. Letztlich sollen sich die positiven Wirkungen
des Testimonial-Einsatzes auch in einer Umsatzsteige-
rung niederschlagen.

Vgl., Celebrity Marketing in Deutschland®, eine Studie von: Celebrity Marketing Alliance in Kooperation mit W&V, 2
als Download verfligbar unter: www.celebrityperformance.com/download/studie.php.



Damit sich die beschriebenen positiven Wirkungseffek-
te einstellen, mussen Celebrities in der Marketingkom-
munikation richtig eingesetzt werden. Insbesondere
reichweitenstarke TV-Kampagnen sind iblicherweise
verbunden mit hohen Kosten fiir das Honorar des Pro-
minenten, die Produktion der Kampagne sowie die Me-
diaschaltung.

Vermag es eine solche Kampagne nicht, die beabsich-
tigten positiven Wirkungen auf die genannten Aspekte
wie die Markenbekanntheit oder das Markenimage zu
erzeugen, so werden knappe personelle und finanzielle
Ressourcen ineffizient verwendet.

cpi CELEBRITY PERFORMANCE testet regelmallig in Kooperation mit

dem Online-Panel-Dienstleister

respondi aktuelle TV-Spots mit

Prominenten auf ihre Wirksamkeit. In der aktuellen Studie befinden

sich folgende TV-Testimonial-Kampagnen im Test:

Spot

Actimel

Celebrity

Tom Beck

Check24

Ferrero Rocher

David Hasselhoff

Jan Josef Liefers

Hochland Ofen Aufstrich

ING DiBa Baufinanzierung

Enie van de Meiklokjes

Dirk Nowitzki

mycare Versandapotheke

Opel Mokka

Andrea Sawatzki

Jurgen Klopp

Otelo Allnet Flat

Glinther Netzer

parship.de
Poco

Spotify-Premium

Cosma Shiva Hagen
Daniela Katzenberger

Isabell Horn

Teekanne Innere Ruhe

Tele2 Allnet Flat

Steffi Graf

Lothar Matthaus

Toyota Yaris Hybrid

Watchever

Axel Prahl, Jan Josef Liefers

Til Schweiger

Wii U

Andre Agassi, Steffi Graf

w



Ziele der Studie

Welchen Effekt die aktuellen TV-Spots mit Prominenten in Bezug auf die Einstellungen und das Verhalten von

Konsumenten erzeugen, untersuchen wir in der vorliegenden Studie. Konkret werden folgende Fragestellungen fiir 16

aktuelle TV-Testimonial-Kampagnen beantwortet:

— Welche Spots und Marken profitieren von dem eingesetzten Prominenten in Bezug auf den Spot-Impact?

— Welchen Einfluss hat der Prominente auf die zentralen MarketingerfolgsgroBen Markensympathie,

Kaufabsicht und Qualitdtsanmutung der beworbenen Marken und Produkte?

— Inwiefern verandert sich durch den Prominenten das Image der beworbenen Marken? Welche Markenimage-

Facetten werden durch den Prominenten gestarkt bzw. geschwacht?

— Inwiefern kénnen Marketer im Vorfeld einer Kampagne prognostizieren, ob von einem Prominenten positive

oder negative Effekte auf den Spot-Impact, die Markensympathie, das Markenimage und die Kaufabsicht

ausgehen werden oder nicht?

Design der Studie

Grundgesamtheit: Einwohner zwischen 14 und 49
Jahren (werberelevante Zielgruppe) der Bundesrepu-
blik Deutschland

Auswahlverfahren: 50% im Alter von 14-29 Jahren
sowie 50% im Alter von 30-49 Jahren reprasentativ
quotiert nach Bundesland

StichprobengroBe: 2.004 Interviews

Erhebungsform: Online-Befragung (CAWI), durch-
gefiihrt von der respondi AG

Erhebungszeitraum: 17.01.2014 — 27.01.2014

Zur fundierten Beantwortung der aufgeworfenen Fra-
gestellungen wurde eine umfassende Befragung in der
werberelevanten Zielgruppe der 14-49-Jahrigen durch-
gefuhrt. Im Zeitraum vom 17.01.2014 bis 27.01.2014
wurden insgesamt 2.004 Interviews gefiihrt. Zu jedem
TV-Spot wurden mindestens 230, zu jedem Prominen-
ten mindestens 200 Personen befragt.

Im ersten Teil der Befragung wurden jedem Befragten
zufallig zwei der 16 Spots vorgespielt, jeweils gefolgt
von Fragen zu seiner Einschatzung des Spots, zur
Kaufwahrscheinlichkeit fiir das beworbene Produkt,
dessen Qualitatsanmutung, zur Markensympathie so-
wie zur Markenpersonlichkeit. Zudem wurde erhoben,
ob der Befragte eine oder mehrere prominente Perso-
nen wahrgenommen hat und um welche Person/en es
sich handelte.

Im zweiten Teil der Umfrage wurden jedem Befragten
Fotos und Namen der 16 Prominenten gezeigt, die in
den 16 Werbespots in Erscheinung traten. Zunachst
gab der Proband an, ob und inwiefern er die gezeigten
Prominenten kennt. Im Anschluss gab jeder Befragte
zu zwei der Prominenten, die ihm von Foto und Namen
bekannt waren, seine Einschatzung ab in Bezug auf
das Image und die Personlichkeit des Prominenten so-
wie dessen Eignung als Markenbotschafter fiir be-
stimmte Produkt- und Dienstleistungskategorien zu
fungieren.



ct, Marketing-KPls und
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Marken per}énlich keit

Damit ein Spot den gewilinschten Effekt in Bezug auf die Einstellungen und das Ver-
halten der Konsumenten erzeugt, muss der Spot an sich wirken. Testimonials kénnen
einen wesentlichen Treiber der Spot-Performance darstellen. Inwiefern dies auf die
getesteten Spots zutrifft und inwiefern die Prominenten dariiber hinaus Einfluss auf
zentrale MarketingerfolgsgrofRen wie die Markensympathie, die Qualitatsanmutung,
die Kaufabsicht oder die Markenpersonlichkeit nehmen kdnnen, wird im folgenden

Teil der Studie analysiert.

Wie im einleitenden Kapitel nahegelegt, erwarten
Marketingentscheider, dass ein prominentes Testimo-
nial - Uber eine verbesserte Spot-Performance hinaus-
gehend - sowohl die Einstellung gegentiber der Marke
(in Form eines gescharften Markenimages und einer
héheren Markensympathie) sowie gegeniiber dem
Produkt (mit Hinblick auf eine erhéhte Qualitatsan-
mutung) als auch das Verhalten (in Form einer gestei-
gerten Kaufabsicht) des Konsumenten in positiver
Weise beeinflusst. Um den Erfolgsbeitrag der promi-
nenten Testimonials in den 16 getesteten TV-Kampa-
gnen in Bezug auf diese Zielsetzungen isoliert
bestimmen zu koénnen, vergleichen wir fiir jeden

Testimonial-Spot sowie fiir jede Prominenten-Marken-
Beziehung die Einschatzungen einer Test- mit denen
einer Kontrollgruppe: Die Testgruppe umfasst jeweils
all jene Befragten, die korrekt angaben, den Promi-
nenten im Spot erkannt zu haben. Die Kontrollgruppe
besteht jeweils aus allen Personen, die den Prominen-
ten im Spot nicht erkannt haben. Da sich die beiden
Gruppen somit hinsichtlich des Erkennens/Nicht-Er-
kennens des Prominenten unterscheiden, konnen die
Unterschiede in Bezug auf die uns interessierenden
Aspekte (Beurteilung des Spots, der Markensympathie
etc.) auf den Prominenten zuriickgefiihrt werden.

Prominenten-Einfluss auf Spot-Impact

Zu Beginn soll die Frage geklart werden, ob die getes-
teten Spots generell von ihren Testimonials in Bezug
auf den Spot-Impact profitieren konnten. Der Spot-Im-
pact wird liber die acht Items ,Der TV-Spot ist glaub-
wiirdig®, ,...macht mich neugierig auf das Produkt...“,
»--spricht mich an“, ,..ist einpragsam®, ,,..passt zu...,
»ist verstandlich®, ,ist sympathisch®, und ,reizt mich,
... ZU nutzen“ auf einer Skala von 1 bis 7 erhoben und
ergibt sich als Durchschnittswert (liber diese acht
Items. Die Durchschnittswerte werden anschlieRend in
eine Skala von o-100 Uberfiihrt.

Uber alle Spots hinweg zeigt sich im Durchschnitt ein
positiver Einfluss der Prominenten auf die acht analy-
sierten Spot-Impact-Dimensionen (siehe Abbildung 1).
Wird der Prominente im Spot erkannt, empfinden
Konsumenten den Spot insbesondere als einpragsamer
(31% vs. 16%), passender (31% vs. 21%), verstandlicher
(45% vs. 29%) und sympathischer (33% vs. 20%) als
wenn die Celebrity nicht erkannt wird.
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Abbildung 1: Beurteilung der acht Spot-Impact-Dimensionen.
Basis: alle Befragten (2.004); berechnet als Mittelwerte der Top-2-Boxes auf einer Skala von 1="trifft iiberhaupt nicht zu*
bis 7="trifft voll und ganz zu*“ (Frage: ,,Inwieweit treffen die folgenden Aussagen auf die TV-Werbung von ... zu?*“)

Wenn man die Spots ohne den Einfluss ihrer Testimo-
nials betrachtet, schneidet der Spot von Ferrero Rocher
hinsichtlich des Spot-Impacts am besten ab, gefolgt
von Hochland Ofen Aufstrich und Teekanne Innere Ru-
he (siehe Tabelle 1).

Um festzustellen, welcher Spot, in welchem Ausmaf}
von seinem Testimonial profitiert, wurde der Spot-Im-
pact-Improvement-Factor ermittelt. Dieser gibt an, um
welchen Faktor der Spot-Impact durch den Prominen-
ten gesteigert werden kann (siehe Abbildung 2).

Die Betrachtung von Abbildung 2 zeigt, dass sich in Be-
zug auf den Spot-Impact fiir nahezu alle beworbenen
Marken der Einsatz des prominenten Testimonials ge-
lohnt hat.

Eine durchgefiihrte Varianzanalyse belegt, dass zwolf
der sechszehn Spots signifikant positiv von ihren Testi-
monials profitieren kdnnen.

Die groRte Verbesserung durch den Einsatz eines Pro-
minenten erfahren die Spots fiir die Otelo Allnet Flat
und Spotify-Premium: Gilinther Netzer und Isabell Horn
sorgen dafiir, dass Personen, die sie in dem Spot er-
kannten, diesen im Durchschnitt um den Faktor 1,29
bzw. 1,23 besser bewerten als Personen, die sie nicht er-
kannten. Dariiber hinaus profitierten auch die Spots fiir
den Toyota Yaris Hybrid, die ING DiBa Baufinanzierung,
Poco, Danone Actimel, die Wii U, Watchever, den Opel
Mokka, Ferrero Rocher, parship.de und den Hochland
Ofen Aufstrich signifikant von ihren prominenten Mar-
kenbotschaftern.



Spot-Impact

Rang Spot (Prominenter nicht wahrgenommen)
L Ferrero Rocher 55,6
2 Hochland Ofen Aufstrich 53,8
3 Teekanne Innere Ruhe 53,6
4 Toyota Yaris Hybrid 50,2
5 Watchever 49,5
6 Opel Mokka 48,4
7 Wii U 47,8
8 mycare Versandapotheke 471
9 Check24 46,8
10 Danone Actimel 46,3
n Spotify-Premium 45,2
12 Tele2 Allnet Flat 45,0

13 ING DiBa Baufinanzierung 42,8
14 Poco 40,9
15 parship.de 40,9
16 Otelo Allnet Flat 39,1

Tabelle 1: Ranking der Spot-Impacte fiir den Fall, dass das Testimonial nicht erkannt wurde.

Otelo Alinet Flat [ 120t
Spotify-Premium [ 123
Toyota Yaris Hybrid [ ' 20*
ING DiBa Baufinanzierung [ 1 20f
Poco NN 16
Danone Actime! [ 4*
wii U [ e
Watchever [ ®
Opel Mokka [N 110"
Ferrero Rocher [ 108"
mycare Versandapotheke [N 108
parship.de [N 108"
Hochland Ofen Aufstrich [N 108"
Teekanne Innere Ruhe [N 102
Tele2 Alinet Flat [ o.97
Check24 [ o.95

Abbildung 2: Spot-Impact-Improvement-Factor fiir die 16 getesteten TV-Spots.
*Einschdtzungen zur Spot-Beurteilung (iiber alle Dimensionen hinweg) unterscheiden sich zwischen Test- und
Kontrollgruppe signifikant (p<0,1 (Varianzanalyse)).



Prominenten-Einfluss auf Marketing-KPlIs:
Kaufabsicht, Qualitatsanmutung und Markensympathie

Mit ihren Werbeaktivitaten zielen Unternehmen dar-
auf ab, die Kaufpraferenz fiir ihre Produkte, die Quali-
tatsanmutung ihrer Produkte sowie - als wichtigen
langfristigen Treiber des Markterfolgs - die Marken-
sympathie signifikant zu steigern. Wahrend sich die
Qualitatsanmutung eines Produktes und eine Kauf-
praferenz je nach Produktgruppe haufig relativ kurz-
fristig andern konnen, ist die Markensympathie ein
Konstrukt, das sich in der Regel erst mittel- bis langer-
fristig andert. Letzteres trifft insbesondere auf allseits

Spot

Prominenter wahrgenommen

Danone Actimel

bekannte Marken zu, da sich deren Markensympathie
und -image liber einen langen Zeitraum aufgebaut und
gefestigt haben.

In unserer Studie zeigt sich eine signifikante Steigerung
der Kaufwahrscheinlichkeit fiir die beworbenen Pro-
dukte durch den prominenten Markenbotschafter fir
die Produkte Danone Actimel, ING DiBa Baufinanzie-
rung, mycare Versandapotheke, parship.de, Spotify-
Premium und Wii U (siehe Tabelle 2).

Kaufwahrscheinlichkeit*

Prominenter nicht wahrgenommen

ING DiBa Baufinanzierung 10,4%
mycare Versandapotheke 23,4%
parship.de 13,7%

Spotify-Premium

8,9%
1,5%
8,9%

Wii U 23,3%

8,3%

Tabelle 2: Liste der Produkte, deren Kaufwahrscheinlichkeit durch den Prominenten signifikant
(p<0,1) gesteigert wird (Varianzanalyse).
*Dargestellt sind die Mittelwerte der Top-2-Boxes zur Frage nach der Kaufwahrscheinlichkeit auf
einer Skala von 1="sehr unwahrscheinlich® bis 7="sehr wahrscheinlich”.

Lediglich 8,3% der Personen, die weder Andre Agassi
noch Steffi Graf in dem Wii-U-Spot erkannten, gaben
an, dass sie das Produkt mit hoher Wahrscheinlichkeit
kaufen wiirden. In der Gruppe ihrer Erkenner hingegen
liegt der entsprechende Anteil um das 2,8-fache hoher
und betragt 23,3%. Andrea Sawatzki sorgt dafiir, dass
sich der Anteil derjenigen Personen, fir die eine Nut-
zung der mycare-Versandapotheke in Zukunft sehr
wahrscheinlich ist, um den Faktor zwei erhoht (von
1,5% auf 23,4%). Auch Tom Beck (von 15,3% auf 27,4%),
Isabell Horn (von 16,4% auf 25,4%) und Cosma Shiva
Hagen (von 8,9% auf 13,7%) verhelfen den von ihnen

beworbenen Produkten zu einer deutlichen Erh6hung
der Kaufabsicht.

Eine analoge Untersuchung fiir die Qualitdtsanmutung
zeigt, dass in gleich elf der 16 getesteten TV-Spots das
Testimonial einen positiven Einfluss auf die Beurtei-
lung der Qualitdt der beworbenen Produkte ausibt
und somit zu einer signifikanten Erhéhung der Quali-
tatsanmutung beitragt (siehe Tabelle 3).



Spot

Prominenter wahrgenommen

Danone Actimel

Qualitatsanmutung*

Prominenter nicht wahrgenommen

Ferrero Rocher 68,3%

60,6%

ING DiBa Baufinanzierung

mycare Versandapotheke 28,1%
Opel Mokka 271%
Otelo Allnet Flat 1,8%
Spotify-Premium 35,6%
Teekanne Innere Ruhe 43,2%
Toyota Yaris Hybrid 34,7%
Watchever 25,9%
Wii U 38,0%

19,2%
21,2%
71%
22,9%
33,8%
20,0%
17,5%
16,7%

Tabelle 3: Liste der Produkte, deren Qualitdtsanmutung durch den Prominenten signifikant
(p<0,1) gesteigert wird (Varianzanalyse).
*Dargestellt sind die Mittelwerte der Top-2-Boxes zur Frage nach der Qualitdtsanmutung auf
einer Skala von 1="sehr schlecht” bis 7="sehr gut”

Mit Ausnahme von Cosma Shiva Hagen bewirken alle
Prominenten, von denen eine positive Wirkung auf die
Kaufwahrscheinlichkeit fiir die von ihnen beworbenen
Produkte ausgeht, auch eine verbesserte Qualitats-
wahrnehmung der beworbenen Produkte. So geben
bspw. 38% der Befragten, die Andre Agassi und/oder
Steffi Graf in dem Spot erkannt haben, an, dass die Wii
U fiir sie ein Produkt von sehr hoher Qualitat sei. In der
Gruppe der Personen, die die beiden Ex-Tennisspieler
nicht erkannten, stimmen dieser Aussage nur 16,7%
der Befragten zu. Darliber hinaus gelingt es insbeson-
dere Tom Beck, die Qualitatsanmutung des von ihm
beworbenen Produktes deutlich zu verbessern.

Wird Tom Beck indem Spot erkannt, geben nahezu dop-
pelt so viele Personen an, dass fiir sie Danone Actimel
eine hohe Qualitat besdRe (von 19,1% auf 37,7%).

Zudem profitieren die Produkte Ferrero Rocher, ING Di-
Ba Baufinanzierung, mycare Versandapotheke, Opel
Mokka, Otelo Allnet flat, Spotify-Premium, Teekanne
Innere Ruhe, Toyata Yaris Hybrid und Watchever hin-
sichtlich der Qualitatsanmutung von dem Testimonial-
Einsatz in den jeweiligen TV-Spots.

Unsere Analysen zeigen weiterhin, dass in neun Spots
Celebrities dazu beitragen, die Sympathie fiir die von
ihnen beworbene Marke signifikant zu steigern (siehe
Tabelle 4).



Prominenter wahrgenommen

Spot

Danone Actimel 30,2%
Ferrero Rocher 52,4%
ING DiBa 24,9%
Otelo 12,9%
Spotify 30,5%
Teekanne 43,2%
Toyota 26,6%
Watchever 19,6%
Wii U 35,6%

Markensympathie*
Prominenter nicht wahrgenommen
16,8%
42,2%
14,3%
4,7%
21,9%
31,2%
16,0%
12,5%
17,9%

Tabelle 4: Liste der Marken, deren Markensympathie durch den Prominenten signifikant (p<0,1)
gesteigert wird (Varianzanalyse).
* Dargestellt sind die Mittelwerte der Top-2-Boxes zur Frage nach der Markensympathie auf einer
Skala von 1="Vdllig unsympathisch“ bis 7="sehr sympathisch”.

Den grofRten Hebeleffekt auf die Markensympathie
weist Glinther Netzer fiir die Marke Otelo auf. Er sorgt
dafiir, dass nahezu drei Mal so viele Personen angeben,
die Marke Otelo sehr sympathisch zu finden, als wenn
der Ex-FuBballer in dem Spot nicht wahrgenommen
wird (12,9% vs. 4,7%). Ebenso zeigt sich fiir Steffi Graf
und Andre Agassi ein stark positiver Einfluss auf die
Sympathie der Marke Wii U. Wird zumindest einer von
ihnen im Spot erkannt, geben nahezu doppelt so viele
Personen an, dass ihnen die Marke Wii U sehr sympa-
thisch ist (35,6% vs. 17,9%).

Eine erhohte Markensympathie erreichen auflerdem
die Marken Danone Actimel mit Tom Beck, Ferrero Ro-
cher mit Jan Josef Liefers, ING DiBa mit Dirk Nowitzki,
Spotify mit Isabell Horn, Teekanne mit Steffi Graf, To-
yota mit Axel Prahl und Jan Josef Liefers sowie Wat-
chever mit Til Schweiger. Besonders erwahnenswert ist
der sich ergebende, stark positive Testimonial-Einfluss
auf Produkte bzw. Marken, die bereits seit Langem am
Markt etabliert sind, wie bspw. Danone Actimel, ING
DiBa, Ferrero Rocher und Toyota.

Prominenten-Einfluss auf die Markenpersonlichkeit

Ein positiver Image-Transfer von der Personlichkeit des
Prominenten auf die beworbene Marke stellt ein wich-
tiges Entscheidungskriterium fir den Celebrity-Einsatz
dar. In unserer Studie zeigt sich, dass die mit 14 ltems
erfasste Personlichkeitswahrnehmung des Prominen-
ten in individuellen Auspragungen auf die beworbene
Marke lbertragen wird. Je nach Marke entfaltet der
Testimonial-Einsatz deutlich unterschiedliche Hebel-
wirkungen in Bezug auf die Markenpersonlichkeit und
deren Facetten.

Uber alle Befragten und untersuchten Marken hinweg
zeigt sich, dass den Marken insbesondere die Facetten
frisch, kompetent, ehrlich, familiar und vertrauens-
wiirdig durch den Prominenten signifikant starker zu-
geschrieben werden (siehe Tabelle 5). Fiir die Marken
Check24 und Tele2 konnten wir dagegen keine signifi-
kanten, positiven Image-Transfer-Effekte nachweisen.
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Prominenter bewirkt, dass der Marke folgende
Personlichkeitsfacetten signifikant starker
zugeschrieben werden

Marke

. frisch, dynamisch, kompetent, ehrlich, familiar, humorvoll,
Danone Actimel .
cool, vertrauenswiirdig

Check24 -
elegant, ehrlich, cool, vertauenswiirdig
Hochland familiar

ING DiBa frisch, dynamisch, attraktiv, charismatisch, trendy,

kompetent, ehrlich, familiar, humorvoll, cool, vertrauenswiirdig

mycare kompetent, ehrlich, vertrauenswiirdig

_ kompetent, ehrlich, familiar, humorvoll

otelo frisch, elegant, dynamisch, attraktiv, charismatisch, trendy,

temperamentvoll, kompetent, extravagant, ehrlich, familiar,
humorvoll, cool, vertrauenswiirdig

frisch, attraktiv, trendy, kompetent

Poco frisch, humorvoll

frisch, dynamisch, attraktiv, charismatisch, trendy,
temperamentvoll, kompetent, ehrlich, humorvoll, cool,
vertrauenswiirdig

Teekanne kompetent, ehrlich, familiar, vertrauenswiirdig

Tele2 -

frisch, elegant, dynamisch, attraktiv, charismatisch, trendy,

Toyota . e
temperamentvoll, kompetent, ehrlich, familiar, humorvoll, cool,

vertrauenswiirdig

Watchever dynamisch, attraktiv, trendy, kompetent, familiar,

cool, vertrauenswiirdig

Wii U frisch, dynamisch, attraktiv, trendy, temperamentvoll, kompetent,
ehrlich, familidr, humorvoll, vertrauenswiirdig

Tabelle 5: Markenimage-Attribute, deren Zuschreibung in Bezug auf die Marke durch den
Prominenten signifikant (p<0,1) gesteigert wird (Varianzanalyse).
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Gleich hinsichtlich vielerlei Facetten profitieren die
Marken Danone Actimel, ING DiBa, Otelo, Spotify, To-
yota, Watchever und Wii U von einem positiven Image-
Transfer von ihrem Testimonial. Der Marke Otelo wer-
den sogar alle 14 untersuchten Markenpersonlichkeits-
dimensionen signifikant starker zugeschrieben, wenn

Otelo mit Gilinther Netzer assoziiert wird. Wie Abbil-
dung 3 darstellt, betrifft dies in erster Linie die Image-
Attribute humorvoll (+23%-Punkte), cool (+12%-Punk-
te), dynamisch (+12%-Punkte), frisch (+11%-Punkte) und
trendy (+10%-Punkte).
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e=g==G(inther Netzer wahrgenommen

=¢==Glnther Netzer nicht wahrgenommen

Abbildung 3: Wahrnehmung der Markenpersénlichkeit von ,Otelo”
Dargestellt sind die Mittelwerte der Top-2-Boxes zur Frage nach der Zuschreibung der jeweiligen Aspekte in Bezug
auf die Marke auf einer Skala von 1="trifft iliberhaupt nicht zu“ bis 7="trifft voll und ganz zu*.

Ein weiteres Beispiel fur eine emotionale Aufladung der
Marke iiber vielfaltige Personlichkeitsfacetten hinweg
ist die Marke Wii U: Wird Wii U mit Andre Agassi
und/oder Steffi Graf in Verbindung gebracht, schreiben
die Konsumenten der Marke vor allem die Merkmale

dynamisch (+25%-Punkte), temperamentvoll (+20%-
Punkte), frisch (+15%-Punkte), vertrauenswiirdig (+13%-
Punkte) und trendy (+12%-Punkte) in deutlich starke-
rem AusmaR zu (siehe Abbildung 4).
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Abbildung 4: Wahrnehmung der Markenpersénlichkeit von ,Wii U*.

Dargestellt sind die Mittelwerte der Top-2-Boxes zur Frage nach der Zuschreibung der jeweiligen Aspekte in Bezug
auf die Marke auf einer Skala von 1="trifft liberhaupt nicht zu* bis 7="trifft voll und ganz zu“.

Dariiber, ob die Image-Transfer-Effekte von den jewei-
ligen Unternehmen beabsichtigt waren, lassen sich nur
MutmaRungen anstellen, da uns von Seiten der Unter-
nehmen keine Informationen Uber das Ziel-Marken-
Image der einzelnen Marken vorliegen. Es ist jedoch
anzunehmen, dass viele Unternehmen ihre Marken
durch ein prominentes Testimonial gegebenenfalls nur
hinsichtlich einzelner Image-Aspekte starken oder re-
positionieren mochten. Sofern bspw. Hochland Ofen
Aufstrich als familidre Marke positioniert werden soll,
wird dieses Ziel erreicht: Personen, die Enie van de

Meiklokjes mit der Marke verbinden, nehmen die Mar-
ke als deutlich familiarer wahr (+7%-Punkte). Gleiches
gilt fiir Poco mit Daniela Katzenberger in Bezug auf die
Image-Attribute Frische (+7%-Punkte) und Humor
(+10%-Punkte).

Insgesamt konnte in der vorliegenden Studie fiir 14 der
untersuchten 16 Marken ein signifikanter, positiver
Image-Einfluss von dem Prominenten auf die Marke
festgestellt werden.
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Smartes Tﬂo

Tools zur Sicher e‘wg—‘grelcher

Testimonial-kdmpag

Im Vorfeld einer Kampagne sehen sich Marketer mit einer Vielzahl von
Entscheidungen konfrontiert. Die richtige Wahl in Bezug auf den Testimonial-Einsatz
zu treffen fallt in der Regel nicht leicht, denn lange Zeit fehlte es an verlasslichen
Ansatzen, um den Einfluss potenzieller Testimonials auf die Wahrnehmung
(Markensympathie, Markenimage etc.) und das Verhalten (Kaufwahrscheinlichkeit
etc.) der Zielgruppe zu prognostizieren. Drei Mal3e - der cpi-Index, der cpi-Celebrity-

Marken-Fit-Index und der cpi-Produktkategorien-Fit

helfen Marketern bei der

Auswahl eines geeigneten Markenbotschafters. Der Nutzen der drei MaRe wird auch
in Bezug auf die 16 getesteten Spots empirisch belegt.

Drei Bedingungen fur wirksame Testimonial-

Partnerschaften

Grundlegende Voraussetzung dafiir, dass durch einen
Prominenten positive Effekte auf eine Marke ausge-
hen, ist, dass der Prominente die Fdhigkeit besitzt, die
Zielgruppe in ihren Einstellungen und ihrem Verhalten
positiv zu beeinflussen. In diesem Fall besitzt der Pro-
minente ein hohes Werbewirkungspotenzial. Hierzu
benétigt er einerseits eine ausreichende Reichweite in
der Zielgruppe (d.h. Bekanntheit) sowie ein starkes
Image (z.B. Beliebtheit, Meinungsfiihrerschaft, Ver-
trauenswiirdigkeit etc.), um auf die Personen, die ihn
kennen, auch Einfluss auszuliben. Damit dieses Wer-
bewirkungspotenzial voll ausgeschopft wird und ein

beabsichtigter Image-Transfer von dem Prominenten
auf die Marke stattfindet, ist zudem ein addquater Fit
zwischen der wahrgenommen Personlichkeit des Pro-
minenten und dem (angestrebten) Markenimage un-
erlasslich. Nur dann kann der Prominente helfen, die
Marke in gewiinschter Form zu starken oder zu re-po-
sitionieren. Darliber hinaus muss der Prominente auch
ein glaubwiirdiger Botschafter fiir das zu bewerbende
Produkt sein. Werden diese drei ,Regeln“ beachtet, ist
die Wahrscheinlichkeit, ein erfolgreiches Celebrity-
Marketing zu betreiben, sehr hoch.
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Triff die richtige Wahl! Drei Kennzahlen als

Entscheidungsgrundlage

cpi CELEBRITY PERFORMANCE hat drei zentrale Indizes
bzw. Fit-GroRRen entwickelt, mit denen die drei ,Re-
geln® fiir ein erfolgreiches Celebrity-Marketing adres-
siert werden und auf deren Basis die richtigen
Entscheidungen getroffen werden kénnen:

cpi-Index: Wissenschaftlich fiihrendes Verfahren zur
empirischen Prognose der Fahigkeit eines Prominen-
ten eine bestimmte Zielgruppe in ihren Einstellungen
und ihrem Verhalten positiv zu beeinflussen.

gL

A1/ cpi-index

—
=

cpi-Celebrity-Marken-Fit-Index: Empirisches Verfahren
zur Ermittlung des Grades der Ubereinstimmung der
Personlichkeit des Prominenten mit der Ziel-Marken-
personlichkeit.

cpi-Produktkategorien-Fit: Empirisch ermittelte Kenn-
zahl zur Messung der Eignung einer Person, um als Te-
stimonial fiir eine bestimmte Produktkategorie zu
fungieren.

Der cpi-Index wurde von cpi CELEBRITY PERFORMANCE in Kooperation mit dem international re-
nommierten Marketingwissenschaftler Prof. Dr. Marc Fischer von der Universitat Kéln entwickelt. Er
misst, inwiefern eine Celebrity in der Lage ist, die Einstellungen und das Verhalten von Konsumen-
ten positiv zu beeinflussen. In einer breit angelegten empirischen Grundsatzstudie wurde regressi-
onsanalytisch Uberpriift, welche Image-Attribute von Prominenten die zentralen Treiber der
Konsumenteneinstellungen und des Konsumentenverhaltens sind. Als relevante Treiber wurden
sechs Image-Dimensionen identifiziert, die entsprechend ihrer Bedeutung in den Faktor Image-Star-
ke eingehen. Der cpi-Index stellt die Kombination aus Image-Starke und Bekanntheit, welche die
Reichweite einer Celebrity erfasst, dar und misst somit das Webewirkungspotenzial der Celebrity.
Ein umfassender Datenpool zu getesteten Prominenten ermoglicht Benchmarkings mit einer Viel-
zahl an Celebrities sowie ein qualifiziertes Ranking entsprechend des Werbewirkungspotenzials.
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cpi-Indizes prognostizieren erfolgreich den
Wirkungseinfluss von Prominenten

Im Rahmen der vorliegenden empirischen Untersu-
chung wurde der cpi-Index - bestehend aus dem Kon-
strukt Image-Starke und der gestiitzten Bekanntheit -
fiir die 16 Prominenten erhoben.

In der vorliegenden Studie bestehen zwischen dem
Konstrukt Image-Starke tiber alle Prominenten, Spots
und Marken hinweg signifikante positive Korrelatio-
nen (p<o,05) zu:

« dem generellen Gefallen des Spots

 sieben der acht Spot-Impact-
Beurteilungsdimensionen

- der Markensympathie sowie

» der Qualitdtsanmutung.

Dieses Ergebnis belegt, dass die Image Starke - als zen-
traler Bestandteil des cpi-Index - ein geeigneter MaR-
stab zur Prognose des Einflusses von Prominenten auf
den Spot-Impact, die Markensympathie und die Quali-
tatsanmutung ist.

N

—
=

Ein hoher Fit des Prominenten zur beworbenen Pro-
duktkategorie ist ebenfalls ein wichtiger Einflussfaktor
auf die Wirksamkeit der Spots. So zeigt sich in unserer
Analyse, dass zwischen dem jeweils fiir die 16 Promi-
nenten ermittelten cpi-Produktkategorien-Fit und
den Spot-Beurteilungsdimensionen ,,ist glaubwiirdig*,
»spricht mich an® ,passend zu dem Produkt..“, ,ist
verstandlich® und ,ist sympathisch” signifikant positi-
ve Zusammenhange bestehen. Das bedeutet, dass ein
Prominenter, der als geeigneter Botschafter fiir die be-
worbene Produktkategorie wahrgenommen wird, si-
gnifikant dazu beitragt, dass der Spot als glaubwiirdig,
ansprechend und verstandlich angesehen wird und
zudem die Passung des Werbespots zum Produkt so-
wie die Sympathie des Spots erhoht.

Darliber hinaus bestehen auch zwischen dem cpi-
Produktkategorien-Fit und den  Marketing-KPls
Markensympathie und Qualitatsanmutung des
Produktes positive, signifikante Korrelationen. Je hoher
der Wert des cpi-Produktkategorien-Fits desto besser
fallt die Beurteilung der Markensympathie und der
Qualitatsanmutung des Produktes aus.

Der cpi-Celebrity-Marken-Fit-Index zur Bestimmung,
ob ein Prominenter in der Lage ist, das Image einer
Marke in der gewiinschten Weise zu verdndern, kann
in der vorliegenden Studie nicht ermittelt werden, da
in dessen Ermittlung uns nicht vorliegende, unterneh-
mensinterne Informationen liber das Ziel-Markenima-
ge eingehen.

cpi-Celebrity-Marken-Fit-Index

Der cpi-Celebrity-Marken-Fit-Index ist der zentrale BeurteilungsmaRstab fiir den Fit zwischen einer

Celebrity und einer Marke. Der Index wird aus einem Maf zur Messung der Distanz zwischen der

Ziel-Markenpersonlichkeit und der Celebrity-Personlichkeit gebildet. Die Celebrity- bzw. Markenper-

sonlichkeit wird dabei durch ein Set an 29 Items, die sich oftmals in dieser oder sehr ahnlicher Form

in den von Unternehmen eingesetzten Tools zur Markenfiihrung wiederfinden, umfassend erfasst.

Die 29 erhobenen ltem-Werte gehen entsprechend ihrer relativen Wichtigkeit aus Unternehmens-

sicht in die Berechnung ein. Der normierte Index nimmt Werte von o (sehr schlechter Fit der Celebri-

ty mit der Ziel-Markenpersonlichkeit) bis 100 (sehr guter Fit) an.
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Im Hinblick auf die zentralen Fragestellungen des Testimonialeinsatzes, deren Be-

antwortung die vorliegende Studie als Ziel sieht, lassen sich folgende Aussagen tref-
fen: Nahezu alle 16 beworbenen Marken und Produkte sind Gewinner des
Prominenten-Einsatzes. Hinsichtlich vieler der untersuchten Marken und Produkte
werden sowohl die Einstellungen als auch das Verhalten der Konsumenten durch das
prominente Testimonial positiv beeinflusst. Wie auch in der Studie aus dem Oktober
2013, ist eine durchgehend positive Wirkung der Prominenten auf die Performance
des Spots sowie auf zentrale MarketingerfolgsgroRen zu verzeichnen. Den Prozess
der Auswahl eines prominenten Markenbotschafters unterstutzen drei Tools, die zur
Prognose der Wirkung der Celebrity in Bezug auf die Kampagnenziele eingesetzt
werden konnen.

Spot-Impact « Zu einer signifikant hoheren Markensympathie

+ Uber alle 16 getesteten Spots hinweg zeigte sich ein tragen Testimonials in neun Spots bei: Tom Beck

durchweg positiver Einfluss der Prominenten auf
die untersuchten Spot-Beurteilungsdimensionen
(Spot-Impact).

(Danone Actimel), Jan Josef Liefers (Ferrero Rocher),
Dirk Nowitzki (ING DiBa), Giinther Netzer (Otelo),
Isabell Horn (Spotify), Steffi Graf (Teekanne), Axel
Prahl und Jan Josef Liefers (Toyota), Til Schweiger
(Watchever) sowie Steffi Graf und Andre Agassi

« Bei zwolf der untersuchten Spots konnte ein signi-
(Wii U).

fikant positiver Einfluss des Testimonials auf den
Spot-Impact nachgewiesen werden. Am starksten

profitieren hier die Spots Otelo Allnet Flat und Spo- Markenpersonlichkeit

tify-Premium von ihren prominenten Fiirsprechern + Die Anmutung der beworbenen Marke kann durch
Ginther Netzer und Isabell Horn. einen positiven Image-Transfer von der Personlich-
keit des Prominenten nachweislich profitieren:

Kaufwahrscheinlichkeit, Qualitatsanmutung und Uber alle Befragten und untersuchten Marken hin-
Markensympathie weg zeigt sich, dass die Personlichkeitswahrneh-

mung des Prominenten insbesondere hinsichtlich

» Die Kauf- bzw. Nutzungswahrscheinlichkeit fiir die
der Personlichkeitsfacetten frisch, kompetent, ehr-

Produkte Wii U, Danone Actimel, mycare Versand-
apotheke, Spotify-Premium, ING DiBa Baufinanzie-
rung und parship.de kann durch das jeweils
eingesetzte prominente Gesicht signifikant gestei-
gert werden.

lich, familiar und vertrauenswiirdig auf die bewor-
bene Marke libertragen wird.

+ Fiir 14 der 16 Marken konnte ein signifikanter, posi-
tiver Marken-Image-Transfer von dem Prominen-

+ EIf der sechszehn eingesetzten Prominenten erzie- ten auf die Marke festgestellt werden. Vielerlei

len eine signifikante Erhdhung der Qualitatsanmu-
tung bezlglich der von ihnen beworbenen
Produkte.

Einflisse auf die Markenpersonlichkeit ergeben
sich insbesondere fiir die Marken Danone Actimel,
ING DiBa, Otelo, Spotify, Toyota, Watchever und
Wii U.
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Hier bewirkt der jeweilige Markenbotschafter eine
veranderte Markenwahrnehmung in Bezug auf
mindestens sieben der untersuchten 14 Marken-
personlichkeitsfacetten.

Smartes Testimonial-Marketing

Drei empirisch bestimmte Male zur Testimonial-
Auswahl - der cpi-Index, der cpi-Celebrity-Marken-
Fit-Index und der cpi-Produktkategorien-Fit - bieten
eine nachweislich belastbare Basis, um die Weichen
fir ein erfolgreiches Celebrity-Marketing zu stellen.
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Wer wir sind und was wir tun

Cl 3 .
CELEBRITY
PERFORMANCE

Wir bieten fundierte Entscheidungsgrundlagen rund
um das Marketing mit Prominenten und anderen ein-
flussreichen Personen.

cpi CELEBRITY PERFORMANCE analysiert eine Vielzahl
an offline- und online-generierten Daten, um das Wir-
kungspotenzial von Personen zu messen. Das Spek-
trum an einflussreichen Personen ist grof3 und reicht
von Prominenten Uber Blogger bis hin zu Journalisten
und TV-Moderatoren. Dementsprechend grol3 ist auch
unser Dienstleistungs- und Kundenspektrum.

Werbetreibende, Sponsoren und Werbeagenturen un-
terstlitzen wir bei der fundierten Auswahl von Testi-
monials fiir Marketingzwecke, der Optimierung von
Testimonial-Kampagnen sowie der Quantifizierung
des Erfolges solcher MaBnahmen. Kiinstlermanager
nutzen unsere Analysen zur professionellen Vermark-
tung ihrer Talente. Entscheidern aus der Medienindus-
trie liefern wir wichtige Einschatzungen zur Wirkung
von Moderatoren, Talkshow-Experten oder Journalis-
ten.

Haben Sie Interesse an unseren Leistungen? Dann
sprechen Sie uns an.

cpi CELEBRITY PERFORMANCE GmbH
Schonhauser Allee 10/11
10119 Berlin

Ansprechpartner:

Dr. Marco Motullo

Geschaftsfiihrer

T +49 (0)30 956 09119
marco.motullo@celebrityperformance.com
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Engaging consumers for marketing & research.

Die respondi AG baut fiir Marktforschung und Marke-
ting direkte Beziehungen zu Konsumenten auf. Dafiir
betreiben wir Online-Panels und Communities in ganz
Europa.

Als Bindeglied zwischen Unternehmen, Marktfor-
schungsinstituten, Mediaagenturen und ihren Ziel-
gruppen schaffen wir mit unseren Produkten und
Dienstleistungen die Voraussetzung fiir einen schnel-
len Zugang zu differenzierten Kundenmeinungen, tra-
gen dazu bei, die Qualitat von Konzepten, Produkten
und Dienstleistungen zu verbessern, und ebnen den
Weg fiir eine Intensivierung von Kundenbeziehungen.

Die respondi AG hat ihren Sitz in KéIn und Niederlas-
sungen in Paris und London.

Haben Sie Interesse an unseren Leistungen? Dann
kontaktieren Sie uns.

respondi Cologne
Huhnsgasse 34b
50676 Koln

Ansprechpartner:
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