MARKENFUHRUNG TESTIMONIAL

Armee der guten
» Botschafter

Der Einsatz von Testimonials war schon immer eine erfolgreiche
Kommunikationsmechanik. Thre Aufgabe ist heute anspruchs-
voller denn je: Vertrauen zuriickgewinnen.

MAN STELLE SICH VOR, sie wiren alle noch da: Die
burschikose Klementine vom Ariel-Wasch-
maschinendienst, deren Botschaft »Nicht nur
sauber, sondern rein« von 1968 bis 1984
an das Gewissen deutscher Haus-
frauen appellierte. Die schonheits-
bewufSte Tante Tilly, die Spiilhdnde

zu verhindern wusste, indem sie ih-

re Hinde 27 Jahre lang in Palmoli-

Aroma von Jacobs Kronung niher
zu bringen. Neben den Damen

ve badete. Frau Sommer, die bis 1985 M ﬂftgf
ihren Nachbarinnen zwischen Kaf-
feeregalen auflauerte, um ihnen das

der Werbeschopfung konnte

Herr Kaiser von der Hamburg

Mannheimer noch durch die Nachbarschaft stromern,
der verschmitzte Melitta-Mann uber Filtertiiten philo-
sophieren oder der Persil-da-weif§-man-was-man-hat-
Botschafter von der Waschespinne predigen.

Nachrichten aus der Parallelwelt

In den 60er- und 70er-Jahren schickte das Werbe-
fernsehen jene Galionsfiguren an die Verkaufsfront,
die bei den Verbrauchern um Vertrauen werben und
die Errungenschaften der Wirtschaftswunderjahre re-
prasentieren sollten. Es war die Zeit der tiberschau-
baren Werbefenster in 6ffentlich-rechtlichen Kanalen,
in denen sie zu immer wie-

derkehrenden Hausbesu-
chern wurden. Es war die
Ara, die das Fernsehen
zum heimischen Lager-
feuer machte, als unter
Markenfuhrung repeti-
tive Botschaften, plaka-

Nachhaltigkeit und Verantwor-
tung: In der Kommunikation
haben authentische Charakte-
re Hochkonjunktur.

tive Key Visuals und langfristiger Medieneinsatz
verstanden wurde. Einige der unter Exklusivver-
trag stehenden Werbefiguren waren tiber 20 Jah-
re lang im Dienst. Die Verabschiedung von
Herrn Kaiser fand 2010 nach 35 Jahren
ein breites Medienecho.
Die Wiederholung, die Einfachheit und
das Menschliche der Protagonisten
setzten auf die Konditionierung der
Verbraucher, auf die Wiedererken-
nung und Vertrautheit der Darstel-
ler. Wihrend drauflen Olkrise, RAF
und der kalte Krieg die Nachrichten be-
stimmten, bedienten die Markenpersonlich-
keiten biirgerlich-private Sehnstichte. Als » Apostel
der Ordnung und des Anstands«, wie Die Zeit sie nann-
te, zog die Armee der guten Botschaften durch die heile
Parallelwelt der Werbung. Die Werbeagenturen postu-
lierten ein Markenverstindnis, in dem die Marke als do-
minante Autoritit verstanden wurde, als ein Sender, der
seinen Empfangern etwas zu sagen hatte. Mit Botschaf-
ten fur das Volk, das die Bedienungsanleitungen fiir ein
besseres Leben mit Kaufbereitschaft dankte.

Push-Faktor Prominenz

Mit der Einfithrung des Privatfernsehens 1984 veran-
derte sich die Medienlandschaft schlagartig. Uber die
Jahre verzehnfachte sich die Anzahl von TV-Kanile,
die Quote wurde zum Maf$stab von Erfolg und fihrte
ein Verfallsdatum fiir Formate und Werbefiguren ein.
Die Taktung wurde dynamischer, Sendezeiten kiirzer,
der Fernsehkonsument von Konzentrationsfihigkeit
und Ausdauer entwohnt. Mit dem Flow von Informa-
tionen, Nachrichten und Werbespots und Fernsehver-
halten zwischen zappen, switchen und geistigem Ab-
schalten wurden neue Strategien notwendig, um das
selten gewordene Gut Aufmerksamkeit zu binden.
Wihrend sich das Fernsehen zunehmend reproduzierte,
wurde die Werbung zum wirtschaftlich relevanten Rad
im medialen Getriebe. Der Aufmerksamkeitsdruck, ge-
messen durch Forschungsbarometer, machte die List



Herr Kaiser war 35 Jahre Testimonial von Hamburg-Mannheimer
(jetzt Ergo-Versicherung). Seine Verabschiedung 2010 fand unter
einem breiten Medienecho statt.

des trojanischen Pferds populir: Anstatt Werbefiguren
langfristig aufzubauen, wurden Prominente als Mar-
kenprotagonisten entdeckt. So fanden Johannes B. Ker-
ner, Verona Pooth, Heidi Klum oder Thomas Gott-
schalk eine zweite Heimat im Werbeblock, was den
werbetreibenden Unternehmen von vornherein eine
tiberdurchschnittliche Wahrnehmung inklusive PR-Ef-
fekten garantierte. Marke und Markenbotschafter pro-
fitierten gegenseitig, auch wenn die Einmaligkeit der
Werbefigur durch Austauschbarkeit abgelost wurde:
Pooth verhaspelte sich fiir Spinat, Telekommunikation
und Mode. Klum diente McDonald’s, VW und Otto.
Umgekehrt kennen auch Unternehmen keine Treue —
Media Markt schickt einen populidren Comedian nach
dem nichsten an die Verkaufsfront.

Wahrend sich der Fernsehzuschauer noch vorstellen
kann, dass Gottschalk Gummibarchen isst, fillt es eher
schwer zu glauben, dass Verona Pooth ihre Galagar-
derobe beim Mode-Discounter Kik ersteht. Dem Un-

THESEN

1. Ende des Meinungsdiktats
Markenbotschafter sind nichtlanger als autoritare Meinungshildner

einsetzbar, sie miissen glaubwiirdig und dialogbereit sein.

2. Wandelbarkeit als Charaktereigenschaft

Markenhotschafter miissen wandelbar sein, sich veranderten ge-
sellschaftlichen Einstellungen anpassen kénnen ohne opportuni-
stisch zu sein.

3. Emotionale Bindungskraft

Markenbotschafter erzeugen Bindungskraft, weil sie sozialisie-
ren und Erinnerungen schaffen. Ihre Verabschiedung kann negati-
ve Wahrnehmung zur Folge haben.

4. Komprimierte Kommunikation

Markenbotschafter kénnenihre Aussagen plakativ und volksnah for-
mulieren, so dass eine Interpretation und das Risiko von Missver-
standlichkeit entfallt.

5. Personifizierte Wertevermittler

Markenbotschafter sind gute Botschafter, wenn sie die Identitat
der Marke transportieren und gleichzeitig fiir Identifikation bei Ziel-
gruppen sorgen.

TESTIMONIAL

terhaltungswert der eingekauften Prominenz stand so
der Verlust an Glaubwiirdigkeit entgegen. Untersu-
chungen belegen zudem, dass der marketinggeschulte
Homo Medius heute eher den Unterhaltungswert, den
die Prominenz in einer gut inszenierten Geschichte lie-
fert, wahrnimmt als das Produkt selbst.

Fiir die Markenfithrung stellt ein prominentes Testimo-
nial also immer eine Herausforderung dar. Wie gut passt
es zum Produkt? Ist es auch in seiner privaten Lebens-
fithrung berechenbar? Ist es langfristig einsetzbar oder
inflationir im Einsatz? Besteht die Gefahr, dass es das
Produkt dominiert und die Marke nur zum Vehikel fir
groflere Bekanntheit und eigenen Marktwert macht? Ei-
ne Win-win-Situation gelingt nur, wenn die Identitdten
der beteiligten Marken- und Showpersonlichkeiten kon-
gruent sind und Exklusivitat gewahrleistet ist.

Werbung um Vertrauen

Die ersten Jahre des neuen Jahrtausends zeichnen sich
durch einen zunehmenden Vertrauensverlust bei Biir-
gern, Verbrauchern und Konsumenten in Politik, Unter-
nehmen und Kirche aus. Die Ausrichtung der Wirtschaft
auf Borsenerfolg und kurzfristige Profitmaximierung
wurde begleitet durch Internetblase, Bankencrash und
den Imageverlust von Managern. Parallel wurden Wer-
te wie Nachhaltigkeit, Verantwortung und Glaubwiir-
digkeit populdr, worin sich nicht nur das Bediirfnis der
Menschen spiegelt, Umwelt zu erhalten und Natur zu
schiitzen, sondern auch die wachsende Sehnsucht nach
authentischen, ehrlichen und transparenten Instituti-
onen. Mit der Weiterentwicklung des Internets beka-
men die Verbraucher Instrumente in die Hand, Mei-
nungen zu verdffentlichen, Kritik zu vervielfachen und
Protest zu organisieren. Tendenzen, die die Unterneh-
mens- und Markenfithrung beeinflussen, die auf den
gesellschaftlichen Wandel reagieren und ihre Produkt-
und Kommunikationsstrategien anpassen miissen.

In der Kommunikation haben authentische Charakte-
re daher Hochkonjunktur und konzentrieren sich auf
zwei Strategien: a) Den Verbraucher wieder in den
Mittelpunkt zu stellen, seine Bedurfnisse aufzugreifen
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und vermeintlich ernst zu nehmen. Oder b) Mitarbei-

ter als Marken- und Kommunikationsbotschafter ein-
zusetzen, sich ihrer Glaubwiirdigkeit zu bedienen, wo
die Manager von Unternehmen diese verspielt haben
oder nicht mehr fiir eine Haltung stehen.

Die Marke Dove nahm die Sehnsiichte der Verbrauche-
rinnen auf, ihre individuelle Schonheit jenseits der Lauf-
stege entdecken und leben zu diirfen. Das Unternehmen
grundete die »Initiative fiir wahre Schonheit« und er-
ganzte die klassische Kommunikation um Inhalte, die
als Event oder im Web weitere Kommunikationsanlisse
schafften. Der Versicherungskonzern Ergo stellte eben-
so die Wiinsche der Menschen in den Mittelpunkt. Der
Claim »Versichern heifst verstehen« bringt zum Aus-
druck, dass das Unternehmen empathisch zuhoren, in-
dividuell beraten und ein neuer Versicherungstypus jen-
seits rhetorischer Uberredungskunst sein will.

Die Notwendigkeit, Kommunikation heute multime-
dial zu vernetzen, macht dabei die Einbindung realer
Verbraucher in die Inszenierung moglich. Base suchte
das neue Base-Gesicht in einem Contest. Die Telekom
mobilisiert Menschen, im Auftrag der Marke zu singen
und zu tanzen, und so den Claim »Erleben, was verbin-
det« aufzuladen. Die Marke wird zur Plattform fiir Be-
teiligung, Kreativitit und Interaktion.

Die Alternative, um Marken ein Gesicht zu geben, ist
der Verweis auf den Anspruch und die Kompetenz von
Mitarbeitern. Unternehmen nutzen die Glaubwiirdigkeit
ihrer angestellten Kompetenztriager in der Kommuni-
kation, um die angestrebte Qualitdt bei Produkten und
Services zu verdeutlichen und menschliche Nihe auf
Augenhohe herzustellen. Wenn sich Produkte oder An-
gebote im Markt annihern, sollen Mitarbeiter fiir Dif-
ferenzierung sorgen und zeigen, wie leidenschaftlich und
begeistert sie im Einsatz sind. Mit dem Claim »Das Beste
oder Nichts« lief§ Mercedes die Haltung des Unterneh-
mensgriinders Gottlieb Daimler auferstehen und machte
die Mitarbeiter aus Technik, Produktion und Entwick-
lung zu deren Sprachrohr. Auch Toyota, McDonald’s

Fiir die Markenfiihrung stellt ein
prominentes Testimonial immer eine
Herausforderung dar. Eine Win-win-
Situation gelingt nur, wenn die Iden-
titdten der beteiligten Marken- und
Showpersdnlichkeiten kongruent sind
und Exklusivitat gewahrleistet ist.

oder Obi stellten Mitarbeiter auf, um Sympathiepunkte
zu sammeln. Der Baumarkt erlaubt seinen Mitarbeitern
sogar, in schonster Schraglage den Rockklassiker » We
will rock you« zu zitieren und dabei skurril, aber ehr-
lich, die eigene Servicequalitat zu betonen.

Entertainment und Empathie statt Erziehung
Die Kommunikation fiir Marken und Unternehmen
kann sich heute eines breiten Spektrums an Ausdrucks-
formen bedienen. Wann immer Menschen zum Einsatz
kommen, sind die Auswirkungen genau zu kalkulie-
ren. Steigert sich nur kurzfristig die Aufmerksamkeit
fiir das eigene Produkt oder wird langfristig Marken-
wert aufgebaut? Ist eine selbst erschaffene Werbefigur
in der Lage, unternehmerischen Wandel mitzutragen?
Sind die Aussagen der Markenbotschafter glaubwiir-
dig oder eher effektbedingt?
Marken konnen es sich nicht mehr so einfach machen
wie vor 40 Jahren. Sie miissen ihre Autoritit heute
anders zum Ausdruck bringen, unterhaltend, relevant
und dialogbereit sein, sich fiir ihr Gegentiber tatsich-
lich interessieren und dessen Intelligenz nicht unter-
schitzen. Der Mensch bleibt ein faszinierender Kom-
munikationsvermittler fiir Marken, und war zu keinem
Zeitpunkt von der kurzfristigen Popularitit virtueller
Avatare bedroht. Das ist doch auch eine gute Botschaft.
Dirk Nitschke

Dirk Nitschke ist Head of Brand
Consulting bei der Corporate
Identity- und Brandingagentur
MetaDesign, Berlin. Er ist Mit-

glied des Management Boards
und verantwortlich fiir die
strategische Markenberatung.
Zuvor war er u.a. bei Springer &
Jacoby und Trendbiiro tétig.
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