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Promicheck

TNS Infratest und Promikativ -
kompetente Beratung beim Einsatz von Prominenten in der Werbung




Die Promicheck Philosophie

Je groBer/besser eine Ubereinstimmung der
personlichen Wertevorstellungen der Zielgruppe
mit denen einer Marke oder einem Celebrity ist,
desto groBer ist die Wahrscheinlichkeit, das
Produkt zu verwenden, bzw. einen Celebrity als
sMensch® oder auch als ,,Ratgeber/Vorbild“ zu
akzeptieren.

Erfolgreiches Markenmanagement mit Hilfe von
Prominenten - Der Promicheck erkennt den
feinsten Unterschied

Aufmerksamkeit und Faszination ist ein knappes Gut.
In einer immer schneller drehenden Welt, in der die
Informationsflut tiglich auf uns hereinbricht, mehr
denn je. Produktzyklen werden immer kiirzer, die
Halbwertszeit der ,,Stars“ ebenso. Aus einst gefeierten
Stars werden am Ende oft nur Sternchen, vermeintliche
,Produkt-Renner® entpuppen sich als ,,Regal-Penner®.

Die Schnelllebigkeit des 21. Jahrhunderts und die
rasante Entwicklung der elektronischen Medien ver-
langt auch in der Auswahl eines Testimonials eine
Trennschirfe, um die gewiinschten Zielgruppenpo-
tenziale anzusprechen. Vermeintliche Fehler in der
Wahl des Prominenten kann sich eine stringent
gefiihrte Marke heute weniger denn je leisten.

Viele Unternehmen haben es heute verstanden, ihre
Produkte gezielt mit prominenter Unterstiitzung zu
vermarkten, um den notwendigen Schrittin den Rele-
vant Set der Konsumenten zu schaffen. Doch nicht
jeder Prominente ist fiir die Vermarktung eines jeden
Produktes (Marke) geeignet.

Folgende Kriterien miissen beim Einsatz eines Celebri-
ties berticksichtigt werden:

B Stimmen die Bekanntheits- und Sympathiewerte?
B Hilft der Prominente in Verbindung mit der
Marke, die angestrebten Zielvorgaben im Hin-
blick auf Awareness-Gewinn zu erreichen?
B Istder Zugewinn an Sympathie des Prominen-
ten in der Zielgruppe ausreichend um hieraus
Markensympathisanten werden zu lassen?

B Lisstdas aktuelle Geschehen um den Prominenten
eine Zusammenarbeit zu? Hierzu ziahlen auch
andere werbliche Aktivitiaten des Prominenten.

B Besteht ein generelles Identifikationspotential
zwischen Marke & Prominenten, das auch vom
Bauchgefiihl unterstiitzt wird? Woher rithren
eventuelle Zweifel?

B Isteine aktuelle/ kiinftige Medienprisenz des
Prominenten gegeben? Entspricht die Persénlich-
keit und die Leistung der Person den Grundvorstel-
lungen der Gesellschaft/ Zielgruppe?

B Lisstsich aus der Verbindung Prominenter & Marke
ein kreatives, mediengerechtes — kurzum geeigne-
tes Werbekonzept entwickeln?

B Kann das werbliche Engagement des Prominenten
mittelfristig in eine vernetzte Kommunikations-
strategie eingebunden werden?

Wir geben Thnen die Antwort. Denn durch die strategi-
sche Kooperation zwischen TNS Infratest und Promikativ
bekommen Sie kompetente Beratung und Vermittlung,
sowie Forschungsanalysen aus einer Hand.

Auf die richtige Auswahl kommt es an - Planung
mit Blick auf die Marken- & Marketingstrategie

Ohne Bauchentscheidungen kommt kein Unternehmen
bzw. Entscheider aus. Wer neue Wege beschreiten will,
muss uniibliche Wege gehen und eventuell unpopulire
Entscheidung treffen. Jahr fiir Jahr werden Millionen in
die Erforschung der Marke und deren kiinftigen Werde-
gang investiert. Auch um die Fremdsicht von der ver-
blendeten Eigenansicht zu trennen und wieder niher an
der Zielgruppe entscheiden zu kénnen.

Anders bei der Wahl eines Testimionals, hier wird zu
oftauf die Bauchentscheidung des Agentur-Kreativen,
des Vorstands bzw. dessen Tochter vertraut. Nichts ist
so emotional behaftet wie die Beurteilung eines ande-
ren Menschen. Diese Emotionalititin der Bewertung
hat Vor- und Nachteile. Schwierig in der Auswahl und
Beurteilung, aber daher um so effektiver in der Kom-
munikation gegeniiber den Rezipienten!

Unser Datenpool mit mehr als 350 Prominenten -
nationale und internationale Stars fiir lhre Marke

Mit den ersten Erkenntnissen der Abfrage von ca. 20
Celebrities im Jahre 1999 haben wir erstmals die Daten-
kompatibilitit zwischen Mensch & Marke priifen
konnen. Die iiberzeugenden Informationen, die hieraus
gewonne n wurden haben Promikativ veranlasst, eine
exklusive Kooperation mit TNS Infratest zu.

Die Beratungsleistung von Promikativ istin diesem
Segment, mit den mittlerweile gemeinsam erfassten
Daten von iiber 350 prominenten Personlichkeiten
(Stand Ende 2006), einzigartig. Im Portfolio befinden
sich vor allem nationale, aber auch internationale Stars.



Um professionelle Auswahlkriterien fiir eine Marke in
Verbindung mit einem Testimonial zu finden, bedarf
es einem geeigneten, unparteiischen und neutralen
Bewertungsinstrument, das wir [hnen mit dem Pro-
micheck bieten kénnen.

Nur die indirekte Abfrage zwischen Marke &
Prominenten hilft wirklich - der Promicheck zeigt
den Ist-Zustand und richtet sich an Marketing-
zielen aus.

Der Promicheck ermittelt eine indirekte Passgenauig-
keit zwischen Celebrities und Marke. Das Screening
der Zielgruppen erfolgt dabei auf Basis Bekanntheit
und Sympathie der jeweiligen Prominenten.

In der Basisbefragung der TNS Infratest-Studie wird
unabhingig von Prominenten, jihrlich der Marken-
funfklang zu ca. 450 Marken erhoben. Beide Zielgrup-
pen (Mensch & Marke) lassen sich hinsichtlich IThrer
Werteeinstellungen iiber einen semantischen Positio-
nierungsraum darstellen.

Mapping Prominenter
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Dieser Raum beinhaltet die Verortung von 210 Wor-
tern und Begrifflichkeiten, die im westeuropiischen
Sprachgebrauch einer wesentlichen Bedeutung
zukommen und somit in der Lage sind, tiber die Viel-
zahl der Teilnehmer, eine Wertevorstellung der unter-
schiedlichen Zielgruppen abzubilden.

Die Werteorientierung beschreibt demnach, wie die
Sympathisanten des Prominenten ,ticken® und dient
als Schnittstelle zur Kommunikationsstrategie der
Werbepartner.

Die Semiometrie-Methode beschreibt die Verortung
eines Prominenten und der Markenzielgruppe auf zwei
Werteachsen: Zwischen Lebensfreude und Pflicht auf
der einen und Sozialitit und Individualitit auf der
anderen Seite. Diese Verortung dient als Ausgangsbasis
fur die Planungsphase der Unternehmen & Marken.

Hierbei erhilt der Befragte durch die relative Uber-
oder Unterbewertung der einzelnen Begriffe, im Ver-
gleich zur durchschnittlichen Begriffsbewertungin
der Grundgesamtheit, ein spezifisches ,,Werteprofil“.

Positionierung Prominente vs. Marken
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Konkurrenz
Markenverwender

Umpositionierung?
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Gewinnungsmarketing?

Marke Relevant Set

Lesebeispiel: Promi A hat eine relative Nahe zu den Markenverwendern = Der Promi bietet sich fiir das Haltemarketing an.
Die Promis B und C besitzen eine relative Nahe zum Relevant Set der Marke > Sie bieten sich fir eine
L i oder Gewi an

Haltemarketing?
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Wie mit einer Art Fingerabdruck lisst sich beim Pro-
micheck die Affinitit zwischen der Marke und einer
Zielperson (Prominenten) ibereinander legen und so
eine unbeeinflusste Ubereinstimmung priifen.

In dieser Phase wird ein Abgleich der Zielgruppe
untereinander (Kongruenzanalyse) —auf Basis der

Semiometrie-Wertefelder - durchgefiihrt.

Fittinganalyse Prominente vs. Marke

Wertefelder: Promi A Promi B Promi C Marke Relevant Set
familiér ++
sozial ++ +
religits
materiell
vertréumt /\
lustorientiert ++ / ++ \P\ L+
>
erlebnisorientiert / ++ \ - + 4+
kulturell /+\ L+
>
rational / +++ \ +++ +
kritisch - +
womna || ] - v/ v
kampferisch \ - / - \ + Il » +
traditionell & + o A4 » +++
L ispiel: Der Abgleich der zeigt die von Promi A mit den Markenverwendern - Der Promi bietet
sich fir das Haltemarketing an. Von den Promis B und C passt Promi C am besten zum Relevant Set der Marke -
Er bietet sich fir das Gewinnungsmarketing an.
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Mithilfe einer Fitting-Analyse zwischen Unterneh-
men und Prominente lisst sich der individuelle Nutzen
eines Prominenten fiir das strategische Marketing
(Gewinnungs- und Haltemarketing) ermitteln.

Zufille sind schon - Kontrolle ist besser

Grundsitzlich empfehlen wir Unternehmen und
Agenturen alle relevanten Kennziffern ihrer Zielperso-
nen (Bekanntheit, Sympathie und Image) kontinuier-
lich marktforscherisch zu begleiten. Nur so lassen sich
Wechselwirkungen zwischen Testimonial und Marke
identifizieren und kontrollieren.

TNS Infratest und Promikativ beraten Sie gerne bei der
Auswahl des richtigen Prominenten bzw. bei der Pla-
nung eines Testimonial-Konzeptes.
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