MEDIA | Testimonial-Werbung

PERFECTI
WEEKS

HEINER LAUTERBACH war der Prominente, der im Beobachtungszeitraum >
am haufigsten als Werbetrager Uber die deutschen Bildschirme flimmerte. WHO's

Positive Effekte
ei Marketing-
rlolgskennzahlen

Das Beratungsunternehmen cpi Celebrity Performance GmbH
und der Media-Research-Spezialist XAD Service GmbH haben in einer
weiteren gemeinsamen Studie TV-Werbung mit Testimonials in Deutschland
im Zeitraum zwischen Juli 2014 und Juni 2015 analysiert.
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E-Journal Q

n der aktuell veroffentlichten

Studie wurden die Anzahl der

Schaltungen, die Brutto-Me-

dia-Spendings, die Reichweite

und die Wirkung der Mafinah-
men untersucht.

Heiner Lauterbach war der Pro-
minente, der im Beobachtungszeit-
raum am haufigsten als Werbetrager
uber die deutschen Bildschirme flim-
merte. Am starksten investiert wur-
de in TV-Schaltungen mit Michael
Ballack, der gleichzeitig auch die
groBte Reichweite erzielte.

Nach wie vor liegen TV-Schal-
tungen mit Prominenten im Trend.
Die Studie von cpi Celebrity Perfor-
mance und XAD Service identifiziert
fast 400 Celebrities, die zwischen
Juli 2014 und Juni 2015 mit ihren TV-
Kampagnen in Deutschland zu sehen
waren. Wie die Studie auBerdem
zeigt, konnen Werbekampagnen mit
prominenten Testimonials eine Viel-
zahl von positiven Effekten fiir die
Marketing-KPIs der beworbenen
Marken mit sich bringen.

Die cpi Celebrity Performance
GmbH und die XAD Services GmbH
nahmen dieses Jahr erneut den Ce-
lebrity-Marketing-Markt genauer

unter die Lupe und analysierten die
Werbe-Ikonen 2014/2015. Im Einzel-
nen wurden folgende Fragestellun-
gen untersucht:

= Anzahl Schaltungen: Welche
Prominenten waren am haufigs-
ten im deutschen TV zu sehen?

= Brutto-Media-Spendings: In
Schaltungen welcher Testimoni-
als wurde am meisten inves-
tiert?

= Reichweite: Welcher Prominente
hat mit ,seiner” TV-Werbung die
meisten Personen in Deutsch-
land erreicht?

= Wirkung: Inwiefern haben sich
die Investitionen in Testimonial-
werbung fur die Werbetreiben-
den ausgezahlt?

Zur Analyse dieser Aspekte nutzten
die Experten einen breiten Datenpool
bestehend aus:

= Schaltdaten und Brutto-Media-
Spendings resultierend aus dem
umfassenden Tracking von TV-
Spots (Betrachtung von 44 Free-
und Pay-TV-Sendern rund um
die Uhr) durch XAD.

= Einer Umfrage unter 2000 Perso-
nen der werberelevanten Ziel-
gruppe zur Analyse der Wirkung
von Testimonialwerbung im TV.

Werbung mit den Prominenten Hei-
ner Lauterbach und Michael Ballack
flimmerte am haufigsten tber die
deutschen TV-Bildschirme.

Die Analyse der Mediadaten von
Juli 2014 bis Juni 2015 zeigt, dass
Heiner Lauterbach am haufigsten im

ANDREAS STEINRUCKE,
Geschaftsfuhrer der
XAD Service GmbH.

Fotos: Unternehmen

Tabelle 1: Die 10 Prominenten mit den

meisten Media-Schaltungen im TV

Schaltungen 01.07.2014-30.06.2015

Heiner Lauterbach

Michael Ballack I 20030
Kai Ebel I 16751
Dirk Nowitzki I 12235
Andrés Iniesta Il 10325
Thiago Silva I 10325
Reiner Calmund Il 9849

Thomas Gottschalk [l 9534
Sebastian Vettel Bl 7718
Oliver Kahn B 7302

Quelle: TV-Werbe-lkonen in Deutschland
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JURGEN KLOPP *
| fungiert als ; :
Sympathietréger.l H

deutschen TV zu sehen war. Mit den
Spots fir finanzcheck.de und Who's
perfect belegt er mit 86 505 Schaltun-
gen mit Abstand den ersten Rang.
Auf Rang zwei folgt Michael Ballack
mit 20030 Schaltungen. Doch wur-
den fiir Werbespots dieser Prominen-
ten auch die groBten Brutto-Media-
Spendings getatigt?

Ex-FuBballer Michael Ballack
kann die meisten Brutto-Media-
Spendings auf sich vereinen. Ge-
meinsam mit Jurgen Klopp und Dirk
Nowitzki gehort er somit — gemes-
sen anhand der Werbeinvestitionen
—zu Deutschlands wertvollsten Tes-
timonials (Tabelle 2). In Spitzenrei-
ter Michael Ballack wurde mehr als
doppelt so viel investiert wie in den
siebtplatzierten Thomas Gottschalk,
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An der Spitze der Brutto-Media-
Spendings stehen TV-Kampagnen
mit den Testimonials Michael Ballack

und Jiirgen Klopp.

der im vergangenen Jahr noch das
Ranking anfiihrte. Sowohl Ballack
als auch Basketballer Nowitzki und
der ehemalige Formel-1-Weltmeister
Vettel sind bereits zum zweiten Mal
infolge in den Top Ten der Media-
Spendings vertreten. Nach wie vor
scheinen Sportler also begehrte
Werbetrager zu sein. Dartiber hinaus
befinden sich im Gegensatz zum
letzten Jahr gleich drei Frauen in
den Top Ten der Werbeinvestitio-
nen: Heike Makatsch, Barbara Scho-
neberger und Doutzen Kroes kénnen
sich als Top-Performerinnen be-
haupten.

Betrachtet man die enormen In-
vestitionen in Testimonial-Kampag-
nen, stellt sich die Frage, wie oft uns
ein und derselbe Prominente mit

Tabelle 2: Die 10 Prominenten mit den
hochsten Brutto-Media-Spendings im TV

Zeitraum 01.07.2014-30.06.2015

BMS in € Schaltungen
Michael Ballack 71928580 20030
Jurgen Klopp 44538976 6883
Dirk Nowitzki 42807656 12235
Michael Herbig 42M3077 6900
Heike Makatsch 37144611 3717
Barbara Schdéneberger 35708292 5289
Thomas Gottschalk 35567147 9534
Sebastian Vettel 34685574 7718
Doutzen Kroes 30950589 3821
Heino 28576165 1635

Quelle: TV-Werbe-lkonen in Deutschland.




seinen TV-Spots erreicht. Fur die
Beantwortung dieser Frage ziehen
wir den durchschnittlichen Tau-
send-Kontakt-Preis fur TV-Werbung
heran. Im Jahr 2014 lag dieser fur
Erwachsene ab 14 Jahren bei 15,61€
fur 30 Sekunden TV-Werbung. Im
Vergleich zum Vorjahr ist es im
Durchschnitt 0,87 € teurer gewor-
den, 1000 Kontakte mit TV-Werbung
zu erzielen. Nach dieser — sehr ver-
einfachenden — Berechnung wéren
die 71,2 Millionen in Deutschland
lebenden Erwachsenen ab 14 Jahren
in dem betrachteten Zeitraum po-
tenziell 64,7-mal mit den TV-Spots
von Michael Ballack in Berihrung
gekommen. Demnach erreichten
Jurgen Klopp und Dirk Nowitzki, die
in der Rangliste an zweiter und drit-
ter Stelle folgen, im Durchschnitt
jeden erwachsenen Deutschen 39-
bis 40-mal.

Testimonials konnen zentrale
Marketing-KPIs positiv beeinflussen:
Schoneberger stellt ihr Multi-Ver-

/

ab-in-den-urlaublde

Deutschiand

marktungstalent unter Beweis, Gott-
schalk und Herbig tberzeugen als
Werbe-Duo und Klopp fungiert als
Sympathietrager.
Testimonial-Kampagnen kénnen
— richtig eingesetzt — vielfaltige posi-
tive Effekte auf die beworbenen Mar-
ken und Produkte entfalten. In diver-
sen Studien von cpi Celebrity Perfor-

MICHAEL BALLACK in den am starksten investiert wurde -
und der gleichzeitig auch die groBRte Reichweite erzielte.

GOTTSCHALK
UND HERBIG
Uberzeugen als
Werbe-Duo.

In ihrem gemein-
samen Spot
kénnen die
Testimonials
die Marken-
sympathie und
die Kaufwahr-
scheinlichkeit
fur Haribo
Goldbéaren
steigern.

mance wurde beispielsweise eine
positive Wirkung des prominenten
Testimonials auf Aspekte wie TV-
Spot-Gefallen, Markensympathie,
Qualitdtsanmutung des Produktes,
Kaufabsicht und Markenimage nach-
gewiesen. In der aktuellen Studie zei-
gen wir fur ausgewahlte Testimoni-
als der Top Ten, inwiefern sich die

Michael Ballack erreichte
mit seinen Kampagnen
potenziell die meisten

in Deutschland

lebenden Personen.

Investments in die entsprechenden
TV-Kampagnen ausgezahlt haben.
Barbara Schoneberger bt zum
Beispiel eine positive Wirkung auf
die Werbespots von Homann und
Oral B aus. In beiden Féallen konnte
ihr Werbeauftritt das Spot-Gefallen
der jeweiligen Kampagne signifikant
steigern. Sowohl Oral B als auch Ho-
mann gewinnen durch den Image-
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Transfer an Vertrauenswiurdigkeit,
Ehrlichkeit und Kompetenz. Das Per-
sonlichkeitsprofil von Ho-mann profi-
tiert auf funf weiteren Facetten von
der Markenbotschafterin. So wird die
Marke unter anderem als frischer
und humorvoller empfunden.

Nach wie vor
scheinen Sportler
begehrte Werbe-

triger zu sein.

Ein weiteres positives Beispiel
stellt das Haribo-Duo und Herbig
dar. In ihrem gemeinsamen Spot
kéonnen die Testimonials die Mar-
kensympathie und die Kaufwahi-
scheinlichkeit fir Haribo Goldbaren
steigern. Die Ubergabe des Werbe-
Zepters scheint Haribo demnach ge-
lungen zu sein.

Auch fur Jirgen Klopp scheinen
sich die Investitionen in die Schal-

tungen der Kampagne ausgezahlt zu
haben: Im Hinblick auf die Quali-
tatsanmutung und die Markensym-
pathie kann Philips durch den Testi-
monial-Einsatz einen deutlichen
Zuwachs verzeichnen. Der Marken-
fit scheint demnach gegeben zu
sein. Dass dieser ein zentrales Mar-
keting-KPI darstellt, wird durch eine
mit Opel durchgefiihrte Kampag-
nen-Analyse aus dem April 2015 be-

Tabelle 3: Die Kampagnen der 10 Prominenten mit dem
hochsten Brutto-Media-Spendings im TV

Prominente/r

Kampagnen

Michael Ballack

ab-in-den-Urlaub, DFB, hotelreservierung.de

Jlargen Klopp

Opel, Philips, Sky, Turkish Airlines, VR Banken

Dirk Nowitzki

ING DiBa, Unicef

Michael Herbig

Haribo

Heike Makatsch

L‘Oréal

Barbara Schéneberger

Homann, Oral B, Renault

Thomas Gottschalk

Haribo

Sebastian Vettel

Braun, Red Bull Racing, Sky, sport.de, Tirendo, Total

Doutzen Kroes

Calvin Klein, L'Oréal

Heino

Smartmobil

Quelle: TV-Werbe-lkonen in Deutschland.
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statigt. Jurgen Klopp kristallisierte
sich hierbei als Zugpferd fir die
Marke heraus.

Fazit

In der Studie wurden die Werbe-Iko-
nen 2014/2015 fir den deutschen
Markt identifiziert — gemessen an
den in sie investierten Werbespen-
dings. Dariber hinaus wurden
Reichweite und Wirkung von diesen
Kampagnen analysiert. Zentrale E1-
gebnisse der Studie sind:

Schaltungen: Am haufigsten
flimmerte Werbung mit Heiner
Lauterbach uber die deutschen
Bildschirme, er war tiber 86 000-
mal im deutschen TV zu sehen.
Doch auch das Schlusslicht der Top
Ten, Oliver Kahn, konnte immerhin
noch mehr als 7000-mal wahrge-
nommen werden.

Brutto-Media-Spendings: Die
hochsten Werbeausgaben wurden in
Schaltungen von Spots mit Michael
Ballack investiert. Im Schnitt wurden
in die TV-Spots mit den Top-Ten-
Werbe-Ikonen jeweils knapp 40,4
Mio. € investiert.



TOP-MEDIA-
SPENDINGS

Neben Ballack sind
auch Basketballer
Dirk Nowitzki (1.)
und der ehemalige
Formel-1-Weltmeister
Sebastian Vettel (r.)
bereits zum zweiten
Mal in Folge in

den Top Ten der
Media-Spendings

vertreten. _.,-I-'

Reichweite: Jede in Deutschland leben-
de Person wurde — laut unserer vereinfa-
chenden Rechnung — im Schnitt 36,3-mal
mit den TV-Spots der Top-Ten-Werbe-
Ikonen erreicht. Michael Ballack ist mit
64,7-mal dabei Spitzenreiter.

Wirkung: Durch den Einsatz prominenter
Testimonials kann eine Vielzahl von posi-
tiven Effekten fiir die Marketing-KPIs der
beworbenen Marken erzielt werden. So

Testimonial-Kampagnen
konnen - richtig eingesetzt
— vielfiltige positive Effekte
auf die beworbenen Marken

und Produkte entfalten.

konnten beispielsweise die wahrgenom-
mene Qualitat und die Kaufwahrschein-
lichkeit von Ho-mann-Produkten durch
Barbara Schoneberger deutlich gesteigert
werden. Dariiber hinaus wurde die Marke
durch den Image-Transfer starker mit Fri-
sche und Humor assoziiert.

von Andreas Steinricke
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