HOCHSCHULE 'I.
MITTWEIDA
UNIVERSITY OF ...

APPLIED SCIENCES

BACHELORARBEIT

Herr
Joscha Speer

Mannschaftssportler vs. Indivi-
dualsportler — Die erfolgreiche
Integration von Testimonials in
die Unternehmenskommunikati-
on anhand deutscher National-
sportler

2014



Fakultat Medien

BACHELORARBEIT

Mannschaftssportler vs. Indivi-
dualsportler — Die erfolgreiche
Integration von Testimonials in
die Unternehmenskommunika-
tion anhand deutscher Natio-
nalsportler

Autor:
Herr Joscha Speer

Studiengang:
Angewandte Medien

Seminargruppe:
AM11wS1-B

Erstprufer:
Prof. Dr. Glinther Grassau

Zweitprufer:
B.Eng M.A. Constanze Hundt

Einreichung:
Martfeld, 24.06.2014



Faculty of Media

BACHELOR THESIS

Individual-athletes vs. Team-
athletes — The succesful inte-
gration of testimonials in cor-

portae communications based
on german National-athletes

author:
Mr. Joscha Speer

course of studies:
Angewandte Medien

seminar group:
AM11wS1-B

first examiner:
Prof. Dr. Gluinther Grassau

second examiner:
B.Eng M.A. Constanze Hundt

submission:
Martfeld, 24.06.2014



Bibliografische Angaben:

Speer, Joscha

Mannschaftssportler vs. Individualsportler — Die erfolgreiche Integrati-
on von Testimonials in die Unternehmenskommunikation anhand deut-
scher Nationalsportler

Individual-athletes vs. Team-athletes — the succesful integration of testimoni-
als in corporate communications based on german National-athletes

2014 - 93 Seiten
Mittweida, Hochschule Mittweida (FH), University of Applied Sciences,
Fakultat Medien, Bachelorarbeit, 2014

Abstract

Die aktuelle Markenkommunikation stellt einige Herausforderungen. So kam es in den
vergangenen Jahren zu einer steigenden Vermarktung von Produkten durch Testimoni-
als als Werbeform. Dabei setzen die werbetreibenden Unternehmen bevorzugt Sportler
als Werbebotschafter ein. Solch ein Testimonial-Engagement bedarf einer genauen
Analyse und Planung, um eine erfolgreiche Integration in die Unternehmenskommuni-
kation gewahrleisten zu kénnen. Das Ziel dieser Arbeit ist den Ablauf der erfolgreichen
Integration von Testimonials in die Unternehmenskommunikation darzustellen und da-
bei die Risiken und Chancen fiir die Unternehmen aufzuzeigen. Dabei werden positive
als auch negative Beispiele vergangener Testimonial-Engagements beschrieben. Der
Fokus der Arbeit liegt auf Sportlern aus Deutschland, besonders aktive oder ehemalige
Nationalsportler. Die Ergebnisse zeigen, dass die werbetreibenden Unternehmen vor
allem Analysen in Bezug auf das eigene Unternehmen, des Wettbewerbs und des Tes-
timonials durchfiihren mussen. Die lukrativste Branche ist der Sport, da die Akteure
Uber hohe Bekanntheit und Sympathien verfiigen. Dabei lassen sich Unterschiede zwi-

schen Individualsportler und Mannschaftssportler darstellen.



Inhaltsverzeichnis
AbKUrzungsverzeiChnis........ccccvvummmmmimmni s Vil
AbbildungsverzeiChnis...........cciii X
TabellenverzeiChnis..........ooiiicrrrr s Xl
I =T =T o T 1
2 Grundlagen der Testimonialwerbung mit Sportlern.............cccoooviiimmiiirieecenennes 4
2.1 TestimonialWerbUNG.......cooi i 4
A I = 1 .4 To ] = P 4
G T o (o] 011 0= o | (= T 4
S [ 4= o = TP PP PPPPPPPPTR 5
b2 T [ T 1AV o [ E=1 ] o o] o o5 5
2.6 MannsChaftSSPOIt ........uueiii e 5
P2 A \\F- [0 F= 113 o oy 1 1= o PP 5
P2 < TS o Yo 1~ ] o SRR 6
2.9 Werbung in den MEIEN ...........uuiiiiiiiiiiiiiiiae e 6
2.10 UnternehmenskommuniKation.............cccooiiiiiii e 6
211 MarkenkommuniKation............oooooiiiiiiiii e 6
3 Aktuelle Herausforderungen an die Markenkommunikation ............cc.ccovveeeennnne. 7
4 Der Sport als erfolgreiches Medium..........cccceeeiiii 9
5 Testimonialwerbung und Werbeeinsatz von Prominenten.........ccccccccevveniinennnnes 1
5.1 Unterscheidung der Prasenter-TYPen..........ccoi oo iiiieiiiiieeeee e 12
5.4 der EXPerte. .. e 12
5.1.2 Reprasentanten eines Unternehmens.............cccuvvveeeiiiiiiiiiiiiiine s 13
5.1.3 Typische KONSUMENTEN........ccouuiiiiiiiiie e 13
5.1.4 Prominente / Stars.......ccccuuiiiiiiiiiiiiieeeee e 13
5.2 Weitere Klassifikationen nach Haase.............ccccooe i 13
5.3 Wirkungsmodelle der Testimonialwerbung..........ccccooiiiiiiiiiiiiiiicii 14
5.3.1 Das Source-Credibility-Model.............ccoiiiiiiiiiiiii e 14
5.3.2 Das Source-Attractivenness-Model...........cccccceeeiiiiiiiiiiiiiii s 15

5.3.3 Die Product-Match-up-Hypothese.............ooooiiiiiiiiiiees 15



5.3.4 Das Meaning-Transfer-Model..............ccccceeiiiiiiiiiiiiiic e 16
5.3.5 Der Markenpersonlichkeitstransfer............cooceeveeiiiiiiiiiie, 16
Eignung von Prominenten in der Markenkommunikation.............cccccveuirvennnneee. 17
6.1 Chancen der Testimonialwerbung........ccccoooeeiiiiiiiiiiiiiice e, 17

6.1.1 Aufmerksamkeitssteigerung und Verbesserung der Werbeerinnerung 17

6.1.2 Erhdhung des Bekanntheitsgrades...........ccccooiiiiiiiiiiiiiiiiiees 17
6.1.3 Steigerung der Kaufbereitschaft.............cccoeeiii s 18
6.1.4 Positiver Imagetransfer zwischen Prominenten und Marke ................ 18
6.2 Risiken der TestimonialWerbung...........ccuuuiiiiiiiiiii e 18
6.2.1 MUltIteStimONIals. .........ccooiiiiiiiiii s 19
6.2.2 Uberstrahlung der Marke..............coveeviieeeieeee e, 19
6.2.3 Imageschaden fir das Unternehmen............cccccoiiiiiiine, 19
6.3 Maoglichkeiten der RisiKOMINIMIErUNG..........uoiiiiiiiiiii e 20
6.3.1 Rechtliche Absicherung fur das Unternehmens..............ccccvvveeevennnnnnn. 20
6.3.2 Werbeeinsatz von verstorbenen Testimonials.............ccccccoivieiiiininnnnnn. 21
6.4 Methoden zur Auswahl des Testimonials..............cccoooiiiiiiiiiii 21
6.4.1 Grundlegende zu berticksichtigende Auswahlkriterien........................ 22
6.5 Anforderungen an ein Testimonial...............cccieiiiiiiiiii e, 23
6.5.1 Wert- und Personlichkeitskongruenz-Modelle.............cccooeiiiiininnnnnen. 25
Vorabiiberlegungen fiir Unternehmen ..........cccoiiiiiimiiincceee e 26
7.1 AUAESMOElIE. ... e 26
7.2 Werbewirkung bei Einsatz von Testimonials...........cccccviiiiiiiiii 27
7.3 NUIZUNGSTEIART ......ceiiiiiiieee e 28
7.4 Datenerhebung und Analyse Uber das Testimonial ...........c...ccceeveiiiiiinennnn.n. 29
Ziele des Testimonial-Engagements............ccccciiiimmmmmmmmmmnnnnnne s 31
8.1 Ziele des TeStiMONIAIS. .........uuuiiiiiiiiiiiiieee e 31
8.2 Ziele des UNterNENMENS ...........ouiiiiiiiiiiiiiiiiii et 31
8.3 Typische Fehler beim Sponsoring.........cccccuuuviiiiiiiiiiiie e 32
Sponsoring bei Individualsportlern und Mannschaftssportlern........................ 34
9.1 Sponsoring bei Individualsportlern..............cooovvieiicc e 34
9.2 Sponsoring bei Mannschaftssportlern............ccccoooiiiiii e, 34

10 Testimonials LebenszyKIus...........ccooivmmmmmmmmiinisse e 36



10.1 Idealtypischer Lebenszyklus eines Sport-Testimonials..............cccccceeevennnnn.. 36
10.2 Einteilung nach RiSIKOtYPEN..........iii i e 38

11 Risikomanagement...........ccoooimmmmiiimi 40
L IRt T o F= T PP 40
11,2 PRASE Il 41
11.3 PRhaSE [ll ..t er s 41
11,4 PRASE V...t e e e e e e e e e e e e e e 41

Y =Y - Ve - 42
13 Integration in die Unternehmenskommunikation............ccccccceiiiieciiicniinn e, 43
13.1  Formen der integrierten Kommunikation...............ccuvviiiiees 43
13.2 Ebenen der integrierten Kommunikation .............cccuvviiii e 45
13.3 Phasen der integrierten Kommunikation.............cccccceoii i 46
13.4 Bedeutung und Notwendigkeit der integrierten Kommunikation.................... 48

14 ANAIYSEO....c oo ccrese e e s e e e e e e e e e e e e e e e e rnnnnaassssesrenasseeennsrerenn 50
14.1 Die Wahrnehmung und Wirkung von Werbung auf den Verbraucher........... 50
14.2 Messbare Erfolge durch den Einsatz von Testimonials.................ccccccvvnnnens 51
14.3 Negativbeispiele flr Testimonials-Engagements............cccccccviiiiiiiiniiiinnnnn. 53

T 4 PP 56
16 ZUuSamMMENFaSSUNQ.......coiiiiiiiicecceccrcsiss s e e e e e e e e e e e e e e en e s s e e s nas s s e ennssssrnnssnseennn 58
LiteraturverzeiChnis..........ooooooooe e X
N 1 T = o XVl

Eigenstandigkeitserklarung..........cccovviiiiiiiiiinsemmrinne s XXXI



VIII

Abkurzungsverzeichnis



Formelverzeichnis



Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1:
Abbildung 2:
Abbildung 3:
Abbildung 4:
Abbildung 5:
Abbildung 6:
Abbildung 7:
Abbildung 8:

Abbildung 9:

Systematisierung méglicher Markentestimonials..........ccccooeeeeiiiin 12
Vier-Faktoren-Modell zur Testimonial-Auswahl ................ccc.ooiiin, 22
Anforderungen an ein Testimonial ..............cccccceeeiiiiii 23
Top 10 der Testimonial Sponsoren in Deutschland................................. 26
Griinde flr eine gelungene Testimonial-Aktivierung..........ccccoeeeeiiiiiene, 29
Testimonial-LebenSzyKIUS...........cooveeiiiiiiiie e 38
Top Einordnung von Testimonial-Portfolios nach Risikotypen................. 39
Prozess der integrierten Kommunikation...........ccccccooiveiiiiiiiinceeee, 46
Planungsprozess der integrierten Unternehmenskommunikation............ 48

Abbildung 10: Das Trichtermodell der Wahrnehmung der Werbung............................ 51



Xl

Tabellenverzeichnis

Tabelle 1: Intensitatsstufen der Testimonials nach Haase...........ccooveveeiiiiiiiiiiiin,

Tabelle 2: Einteilung der Testimonials nach Risikotypen



1 Einleitung

Die Vermarktung von Produkten oder Dienstleistungen durch Prominente ist kein neuer
Trend. Wahrend in den USA bereits fast ein Viertel der Werbebotschaften durch Testi-
monials gestarkt werden, haben auch immer mehr deutsche Unternehmen Sportler als
Werbefiguren in ihr Marketing integriert.' Der Einsatz von prominenten Personlichkei-
ten fur die Markenkommunikation hat schon Ende der 60er Jahre Beachten in Deutsch-
land erhalten. Wahrend der Fuliball- Weltmeisterschaft 1966 warb Franz Beckenbauer
mit dem Slogan ,Kraft in den Teller — Knorr auf den Tisch® erstmals flr die Marke Knorr
und markierte so den Start der Unterstiitzung der Werbung durch Sportler.? So wurden
1993 noch drei Prozent der Werbekampagnen mit prominenten Personlichkeiten ge-

dreht. Aktuell wird jeder flinfte Werbespot mit einem Testimonial gestarkt.?

Diese Zahlen zeigen, dass sich die Unternehmenskommunikation mit Prominenten ei-
ner grofRen Beliebtheit erfreut. Dabei wird vor allem auf die Werbewirkung von Sport-
lern gesetzt. Ob Werbung fiir Nutella Brotaufstrich von FuRballern der Deutschen Na-
tionalmannschaft oder Handyvertrage durch Franz Beckenbauer. Es gibt kaum noch
eine Branche in der Sportler nicht werben. Oftmals entscheidet das Bauchgeflihl oder
personliche Praferenzen Uber das eingesetzte Testimonial. Doch es sollte beachtet
werden, dass nicht jedes Testimonial zu jeder Marke passt.* Werbung mit prominenten
Personlichkeiten ist immer mit einem Risiko behaftet, jedoch gibt es auch einige Chan-
cen, sofern ein solches Testimonial-Engagement erfolgreich in die Unternehmenskom-

munikation integriert wird.

Ein Prominenter steht jederzeit im Rampenlicht der Medien, oft auch durch sein Privat-
leben. So werden bei Sportler neben den sportlichen Tiefschlagen eben auch mora-
lisch fragwirdige Ausschreitungen publiziert. Dies kann dem beworbenen Produkt oder
der Marke erhebliche Schaden zufiigen. Aus diesem Grund ziehen Unternehmen
schon vorher die Notbremse und lassen Vertrage erléschen, bevor es negative Auswir-
kungen haben kann.® Da der sportliche Erfolg oder Misserfolg genau so wenig vorher-
sehbar ist, wie Skandale im privaten Bereich der Sportler, gilt es ein Testimonial-Enga-

gement grundlich zu planen und durchzufihren.

vgl. Bugdahl, 2005: Seite 9

vgl. Advant Planning, 2013: Seite 6
vgl. Advannt Planing, 2013: Seite 22
vgl. Advant Planning, 2013: Seite 22
vgl. Focus Online, 2013

QR ON -



Kapitel 1: Einleitung 2

Die Aktivierung eines Testimonial-Deals kostet, je nach Umfang, viel Geld fir die Un-
ternehmen. Neben dem Honorar fir den Werbebotschafter miissen Rechtekosten, Ak-

tivierungskosten und Umsetzungskosten beachtet werden.®

In dieser Arbeit wird untersucht, ob der Einsatz von Sportlern als Testimonial wirklich
so erfolgreich ist und welche Besonderheiten dabei zu beachten sind. Dabei gilt es, als
Ziel dieser Arbeit, festzustellen, unter welchen Voraussetzungen Testimonials sich in
der Unternehmenskommunikation eignen. Sie soll werbetreibenden Unternehmen als
Leitfaden dienen und einen Uberblick geben, welche Kriterien bei der Auswahl des
Werbebotschafters zu beachten sind, wie die Chancen der Testimonialwerbung rich-

tig genutzt und die Risiken dabei minimiert werden kénnen.

Zum sicheren Einstieg werden die Grundbegriffe zum Verstandnis dieser Arbeit defi-
niert, um einen Uberblick zu erhalten. Danach werden zunachst die Herausforderungen
der aktuellen Markenkommunikation beschrieben und somit die Wichtigkeit von Emo-
tionen und die damit verbundene Aufmerksamekeit fur ein Produkt oder einer Dienstleis-
tung durch das Markenimage herausgestellt. Dabei wird darauf hingearbeitet, dass die
Werbeform der Testimonialwerbung dem Markenimage unterstitzend und starkend zur
Seite stehen kénnen und so bei der Wahrnehmung der Werbebotschaft helfen. Im
nachsten Kapitel wird auf die Bedeutung des Sports in den Medien eingegangen. Da-
durch wird aufgezeigt, dass unter allen Prominenten die Sportler aufgrund ihrer standi-
gen Medienprasenz als Testimonials am gefragtesten sind. AnschlieRend wird die ei-
gentliche Testimonialwerbung beschrieben. Es werden die unterschiedlichen Prasen-
ter-Typen sowie weitere Klassifikationen genannt. Zudem werden Wirkungsmodelle als
Grundlage der Testimonialwerbung betrachtet. Im sechsten Kapitel werden die Chan-
cen und Risiken zur Eignung von Prominenten in der Markenkommunikation behandelt.
Fir die Auswahl des erfolgreichen Werbebotschafters werden Methoden dargestellt,
die auf grundlegend zu berlcksichtigen Auswahlkriterien und Anforderungen an das
Testimonial beruhen. Fir Unternehmen gibt es Voraussetzungen, die fir eine genaue
Planung von Bedeutung sind. Es werden die moglichen Auftrittsmodelle, die Werbewir-
kung beim Einsatz von Testimonials sowie die potentiellen Nutzungsfelder eines sol-
chen Testimonial-Deals beschrieben. Wichtig dabei ist die vorherige Datenerhebung
und Analyse Uber das Testimonial. Das achte Kapitel stellt die unterschiedlichen Ziele
der Testimonials und der Unternehmen gegenlber. Bei dieser Partnerschaft kdnnen
bestimmte Kardinalfehler erfolgen, die noch ein Mal naher beschrieben werden. Darauf

folgt die Differenzierung des Sponsorings von Individualsportlern und Mannschaftss-

6 vgl. Advant Planning, 2013: Seite 36f.
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portlern, die einem werbetreibenden Unternehmen bekannt sein sollten. Anschliel3end
wird auf den Lebenszyklus eines Testimonials und die Einteilung nach Risikotypen ein-
gegangen. Auf diesen Risikotypen baut das Risikomanagement auf, welches in vier
Phasen gegliedert wird. Es soll dabei helfen, den Risiken entgegen zu wirken und die-
se zu minimieren. Nach dem dann kurz auf die Vertragsgestaltung eingegangen wird,
erfolgt die Beschreibung der Integration des Sponsorings in die Unternehmenskommu-
nikation, bei der es jeweils Formen, Ebenen und Phasen zu beachten gibt. Es folgt
eine Analyse der Wirkung der Werbung auf die Verbraucher und dazu Beispiele fur
vergangene Testimonial-Engagements. Dabei werden sowohl messbare, positive als
auch negative Deals als erlautert. Ein letzter Punkt sind Kritikpunkte der Testimonial-
werbung, bevor diese Arbeit dann mit der Zusammenfassung endet. Hier wird auf die
Einstiegsfrage eingegangen und das Ergebnis beschrieben. Ergebnisse werden wie-

dergegeben und Prognosen flr die Zukunft aufgelistet.

Der Fokus dieser Arbeit liegt auf dem deutschen mannlichen Sportmarkt mit dem
Schwerpunkt Nationalsportler, wie Spieler der Deutschen FuRRball-Nationalmannschaft.
Die Analysen und Ausarbeitungen werden aus Sicht der Unternehmen verfasst. Sie be-
schreiben somit nicht den optimalen Weg der Testimonials sondern den der Unterneh-

men zur Integration dieser in die Unternehmenskommunikation.
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2 Grundlagen der Testimonialwerbung mit

Sportlern

Fir das Verstandnis dieser Ausarbeitung bedarf es die Klarung wichtiger Begriffe. In
diesem Kapitel werden die wichtigen Begriffe definiert, die fur das Verstandnis dieser

Arbeit von Bedeutung sind.

2.1 Testimonialwerbung

Die Testimonialwerbung bezeichnet eine ,Werbeform®, in der eine dem Zielpublikum
bekannte, meist prominente Person im Werbemittel (Anzeige, Commercial, Prospekt,
Plakat, etc.) mit der Funktion auftritt, das beworbene Produkt oder die beworbene
Dienstleistung sowie die Marke zu empfehlen und sich fir deren Qualitat, Nutzlichkeit

und Preiswirdigkeit zu ,verbirgen“.’

2.2 Testimonial

Das Testimonial (lat. ,testimonium® = Zeugenaussage, Zeugnis, Beweis, Vollmacht)
legt ein Zeugnis ab, indem es den beworbenen Meinungsgegenstand anpreist.? Als Te-

stimonial bezeichnet man daher den Protagonisten der Testimonialwerbung.®

2.3 Prominente

Wahrend jedem Menschen klar ist, was ein Prominente ist, mangelt es hier an einer
eindeutigen Definition. Der Begriff stammt vom lateinischen ,prominere® ab und bedeu-
tet ,herausragen® oder ,hervorspringen. Demnach versteht man darunter Personen,
die aus der Masse hervorragen und daher eine héhere Bekanntheit und Aufmerksam-

keit in der Offentlichkeit erhalten als nicht-prominente Personen. ™

vgl. Haase, 2001: Seite 371

vgl. Haase, 2001: Seite 371

vgl. Nufer / Heider, 2012: Seite 5
0 vgl. Nufer / Heider, 2012: Seite 6

= © 00 N
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2.4 Image

Als Image bezeichnet man die Summe aller (richtigen und falschen) Vorstellungen ei-
ner Person oder Personengruppe von einem Meinungsgegenstand bezuglich der Ei-
genschaften. Ein Image muss gezielt und deutlich wahrnehmbar sein. Es ist demnach
das Bild, das sich jemand von einem Gegenstand macht."" Beim Einsatz prominenter
Personlichkeiten in der Werbung erhoffen sich die Unternehmen einen Imagetransfer.
Darunter ist die wechselseitige Ubertragung und Verstarkung von Objektassoziationen

zwischen Objekten unterschiedlicher Kategorien zu verstehen.'

2.5 Individualsport

Als Individualsport sind Sportarten zu verstehen, die sich durch Einzelleistungen aus-
zeichnen. Wahrend das Training oft in Gruppen absolviert wird, gilt es in den Wett-
kampfen fiir seine Leistungen allein verantwortlich zu sein."® Beispiele fiir den Individu-

alsport sind Tennis, Leichtathletik oder Golf.

2.6 Mannschaftssport

Im Gegensatz zum Individualsport steht hier die Leistung einer Gruppe im Vorder-
grund. Die Mannschaftsleistung ergibt sich dabei aus den Einzelleistungen der Sport-
ler, bei der es darum geht, aus jeder individuellen Leistung ein leistungsstarkes Team
zu bilden.™ Beispiele flir den Mannschaftssport sind FufRball, Handball, oder Basket-
ball.

2.7 Nationalsportler

Nationalsportler sind Sportler, die aufgrund besonderer Leistung auserwahlt sind, ein
Land zu reprasentieren. Sie werden von einem Staat als besonders wichtig erachtet,

da sie zur nationalen Identitat beitragen. Sie fungieren als Vorbilder einer Nation."

11 vgl. Herbst, 2003: Seite 71f.
12 vgl. Herbst, 2003: Seite 95

13 vgl. Hagele, 2006: Seite 29
14 vgl. Hagele, 2006: Seite 29
15 vgl. hr-online, 2014
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2.8 Sponsoring

Sponsoring ist die gezielte Bereitstellung von Geld- oder Sachleistungen flr Einzelper-
sonen oder Personengruppen zur Erreichung unternehmerischer Ziele, wie Steigerung
der Unternehmens- und Markenbekanntheit sowie die Verbesserung des Image durch
einen Imagetransfer von Gesponserten auf das Unternehmen und seine Produkte. In
dieser Definition erklart sich, dass auch ein Testimonial-Engagement unter den Bereich

des Sponsorings fallt.

2.9 Werbung in den Medien

Das englische Wort fur Werbung ,advertising“ stammt vom lateinischen advertere und
bedeutet ,aufmerksam machen®. Die Werbung fordert die Bekanntheit und die Bedeu-
tung eines Produktes oder einer Marke, indem sie Informationen vermittelt, um so die
Meinungen der Verbraucher zu beeinflussen. Diese Vermittlung geschieht blicherwei-

se durch die verschiedenen Medien."”

2.10 Unternehmenskommunikation

Die Unternehmenskommunikation dient der Bekanntmachung und der einzigartigen
Prasentation bei ausgewahlten Zielgruppen. Dabei wird eine zielgerichtete, professio-
nelle Kommunikation nach innen und auf3en verstanden. Die Unternehmenskommuni-

kation beinhaltet alle kommunikativen Handlungen von Organisationsmitgliedern.

2.11 Markenkommunikation

Unter der Markenkommunikation versteht man die Ubermittlung von Informationen und
Bedeutungsinhalten zum Zweck der Steuerung von Meinungen der Verbraucher ge-

genlber Marken der Unternehmen. Sie ist Teil der Unternehmenskommunikation.

16 vgl. Hillmann, 2011: Seite 162
17 vgl. Wirtschaftslexikon

18 vgl. Hillmann, 2011: Seite 11
19 vgl. Bruhn, 2005: Seite 3ff.



3 Aktuelle Herausforderungen an die

Markenkommunikation

Die Unternehmen stehen heute vor einer groRen Herausforderung, wenn sie ihre Pro-
dukte oder Dienstleistungen vermarkten. Aufgrund der taglichen Zunahme von Produk-
ten und Marken ist es schwer sich vom Wettbewerb abzuheben. Dazu reicht es nicht
mehr aus qualitativ hochwertige Produkte zu haben, denn es bendtigt eine Differenzie-
rung Uber die Markenkommunikation. Bei der taglichen Bewaltigung der Informations-
flut spielt besonders der Markenname eine wichtige Rolle.? In diesem Kapitel wird ne-
ben der Beschreibung der aktuellen Herausforderungen der Markenkommunikation

eine Losung im Einsatz von Testimonials erlautert.

Tag fur Tag kommen weltweit neue Produkte und Marken auf den Markt, die alle je-
weils um die Aufmerksamkeit der Konsumenten konkurrieren. Allein in Deutschland
kampfen rund 56.000 Marken mit durchschnittlich 3.000 Botschaften taglich um ent-

sprechende Aufmerksamkeit, aber nur 52 davon werden aktiv wahrgenommen.?'

Bei den Konsumenten flhrt dies zu einer schweren Unterscheidung der Produkte und
zum fehlenden Uberblick. Die Wahrnehmung von Qualitatsvorteilen und -unterschieden
dieser Produkte oder Marken sind nicht mehr zu erkennen. Als wesentliches Entschei-
dungsmerkmal sehen die Verbraucher nicht mehr die Funktionalitdt oder die Qualitat
eines Produktes oder einer Marke , sondern das Markenimage.? Als bestens Beispiel
dient dabei Apple, die hohe Verkaufszahlen fir ihr iPhone vorweisen kénnen, wobei die
Mitbewerber ahnliche Produkte auf dem Markt anbieten. Die Kunden bevorzugen je-
doch die Apple-Produte, was an dem Markenimage liegt. Durch die steigende Ange-
botsvielfalt kommt der Konsument an seine Grenzen und das Werbeangebot wird un-
Uberschaubar. Dies fuhrt zu einer steigenden Ausrichtung des kommunikativen Wett-
bewerbes auf emotionale Vorteile.?® Die Kaufabsichten der Verbraucher werden durch
eine starke Marke beeinflusst . Deshalb gilt es fur Unternehmen eine Werbeform aus-
zumachen, die effizient und effektiv die Zielgruppen ansprechen und sich von dem viel-

faltigen Angebot der Werbebotschaften hervorheben.?

20 vgl. Bugdahl, 2005: Seite 8

21 Hillmann, 2011: Seite 109

22 vgl. Fanderl, 2005: Seite 14ff.

23 vgl. Advant Planning, 2013: Seite 14
24 vgl. Fanderl, 2005: Seite 18f.
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In diesem Zusammenhang eignen sich prominente Personlichkeiten sehr gut, um die
Kaufabsichten der Verbraucher zu beeinflussen. Sie kdnnen die Marke mit ihrem
Image und der damit verknlpften Erlebniswelt aufladen und ihr so ein klares Profil ge-
ben. In Zeiten zunehmender Homogenitat der Produkte oder Dienstleistungen ist ein
Erkennungszeichen als Alleinstellungsmerkmal von groRer Bedeutung.?® Dabei ist die
eindeutige Marktposition sowie eine klare Kommunikation flr den Erfolg eine Grund-
voraussetzung, um sich in den Koépfen der Verbraucher zu verankern.?® Um Produkte
oder Marken der Zielgruppe naher zu bringen, werden sie so durch den Einsatz der Te-
stimonials vermenschlicht.?” Dies gilt als Mdglichkeit, ein Angebot zu aktualisieren (in
der Informationsflut sichtbar machen), damit das werbetreibende Unternehmen die
Konkurrenzwerbung Uberlagern und neutralisieren kann. Das Testimonial wird somit in

der Produktwerbung zur Schlisselinformation.?®

25 vgl. Advant Planning, 2013: Seite 14
26 vgl. Langner, 2008: Seite 118

27 vgl. Awada, 2005: Seite 16

28 Andresen, 1996: Seite 121
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4 Der Sport als erfolgreiches Medium

Der Sport geniefdt im deutschen Alltag einen sehr hohen Stellenwert und bietet ein In-
formations- und Kommunikationserlebnis, bei dem die Informationen mit rasanter Ge-
schwindigkeit weiter getragen werden. Das folgende Kapitel befasst sich mit der Be-
deutung des Sports in den Medien und zeigt, warum Sportler von Seiten der Unterneh-

men als Testimonial am gefragtesten sind.*

Die Werbung bezieht durch den Sport ein sehr positiv besetztes Erlebnisfeld, das mit
den Attributen jung, modern, sympathisch und dynamisch besonders attraktiv ist. Ob
aktiv betrieben, als Zuschauer bei Sportveranstaltungen oder medial konsumiert, der
Sport erhalt heutzutage einen Stellenwert, der viele Bereiche des taglichen Lebens be-

einflusst.** Demnach lasst sich der moderne Sport von Medien kaum noch trennen.*'

Das Medien- und Publikumsinteresse am Leistungssport hat in den vergangenen Jahr-
zehnten zugenommen, so dass der Sport bereits einen relevanten Teil der Medien-
landschaft darstellt. Empirischen Untersuchungen zu Folge dominiert dabei die mannli-
che Sportwelt.*? Die Attraktivitat fir die Medien bezieht der Sport aus der Informations-

qualitat, die das Publikum zu direkten Zeugen des Sportgeschehens machen.*

Durch die Vermittlung der Massenmedien entsteht die Mdglichkeit, die Spiele oder
Wettkdmpfe des Sports nicht mehr exklusiv vor Ort, sondern an fast jedem profanen
Ort sehen zu kénnen. Dies fuhrt zu einer sehr sportimpragnierten Gesellschaft. Die Be-
ziehung der Medien zum Sport begrindet sich durch die vermeintlich zwanglose Nahe
zu den Feldern Freizeit, Lebensstil und Konsum.** Die fir den Sport charakterische
Hervorbringung von korperlicher Leistungen Iasst sich mit der medialen Produktion von
Symbolen so massenwirksam verbinden, dass der Sport ein weltweites Publikum er-

reicht.®

Die Sportler werden aufgrund der publikumswirksamen Vermarktung zu Medienstars
und Leitbildern, da sie eine hohe Bekanntheit erlangen.*® Sportler werden als Sports-
manner, Kampfer- und Siegertypen angesehen. Aus dieser gewachsenen Interessen-

gemeinschaft von Sport in den Medien kommt dem Sport heute eine besondere Stel-

29 vgl. Nufer / Heider, 2012: Seite 7

30 vgl. Schwier, 2002: Seite 193

31 vgl. Axster / Jager / Sicks / Stauff, 2009: Seite 23
32 vgl. Schwier, 2002: Seite 125

33 vgl. Hither / Schorb, 2010: Seite 392

34 vgl. Schwier, 2002: Seite 1f.

35 vgl. Schiwer, 2002: Seite 4f.

36 vgl. Huther / Schorb, 2010: Seite 392
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lung zu, wenn Unternehmen fir ihre Produkte oder Marken um die Aufmerksamkeit der

Verbraucher kampfen.*’

Aufgrund ihrer Medienprasenz eignen sich Sportler daher zur Vermarktung von Pro-
dukten oder Dienstleistungen. So nutzen Unternehmen die Mdoglichkeit sich einen

Wettbewerbsvorteil durch das Image des Sportlers zu schaffen.®

37 vgl. Schwier, 2002: Seite 205
38 vgl. Hermanns / Riedmuiller, 2001: Seite 93
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5 Testimonialwerbung und Werbeeinsatz von

Prominenten

Der Chipshersteller Funny Frisch setzt auf Basti Schweinsteiger, Autohersteller Merce-
des Benz wird von Mario Goétze und Benedikt Howedes unterstutzt und Thomas und
Gerd Miller werben fiir Miller-Milch.*® Bei der Vermarktung von Produkten oder
Dienstleistungen setzen viele Unternehmen auf den Einsatz von Sportlern zur Unter-
stitzung der Werbebotschaft. Im folgenden Kapitel werden diese Prasenter-Typen un-
terteilt und Wirkungsmodelle dargestellt. Die Sportler fungieren in der Testimonialwer-

bung als ein Instrument zur Personalisierung eines Verkaufsvorganges.*°

Um das Vertrauen beim Vermarkten der Produkte zu erhalten, zielen die Unternehmen
auf die persodnliche Bindung zum Konsumenten ab. Dabei werden vor allem Prominen-
te und Stars eingesetzt, die aufgrund des Interesses an ihnen die Aufmerksamkeit der
Verbraucher erreichen. Zudem stehen sie fur eine hohe Wiedererkennung und Lang-
zeitwirkung. Dies ist der Grund, weshalb durch Prominente vermarktete Produkte leich-

ter von den Konsumenten aufgenommen werden kénnen.*'

Wenn Unternehmen Sportler fir Werbung im deutschen Fernsehen als Testimonial be-
nutzen, dann wahlen sie am liebsten FuRballer und noch lieber Nationalspieler, sofern
es das Marketingbudget zulasst.*> Diese Identifikation mit diesen Spielern als Leitbil-
dern gilt es dabei als grundlegendes Prinzip zur Erzielung der Aufmerksamkeit flr Pro-

dukte oder Dienstleistungen.*
Die generellen Griinde fiir den Einsatz bekannter Personlichkeiten liegen vor allem in:*
» der gesteigerten Zuwendung der Rezipienten zu dem Werbeinhalt (ad-interest)

* dem hergestellten Imagetransfer von Charakteristika eines Testimonials zum
Produkt (brand-interest)

+ der untermauerter Beweiskraft fir den Reason-why fiir die Ubernahme eines
Produktes

39 vgl. SPONSORSs, 2013: Seite 37
40 vgl. Haase, 2001: Seite 372 ff.
41 vgl. Andresen, 1996: Seite 116
42 SPONSORs, 2013: Seite 37

43 vgl. Andresen, 1996: Seite 117
44 vgl. Awada, 2005: Seite 20
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5.1 Unterscheidung der Prasenter-Typen

SYSTEMATISIERUNG MOGLICHER MARKENTESTIMONIALS

(Hamb.-M.) &P &

Avatar/Charakter Prominenter Reprisentant Nichtprominenter Darsteller

Markenname Griinder und/oder Manager Markenname
= Meister Proper = Claus Hipp = Kipt'n Iglo |
= Spee-Fuchs = Michael Dell = Uncle Ben's . ]
= Ronald McDonald = Dr. Z (Dieter ' = Dr. Best = ‘
= Frosties Tiger (Zetsche) = Alice -
Eigenname Star/Celebrity Eigenname
= Bibendum = Thomas Gott- = Klementine :

(Michelin) schalk (Haribo) 5 (Ariel) 2‘
= |urchi = Ben Becker - \L = Herr Kaiser ‘,r = g

(Salamander) {Kénig Pilsener) |~

Fremdmarke L Ohne (offiziellen) Namen

" Tom & Jerry ... als echter bzw. gespielter ® Simyo-Mann @)
(EnBW)

= Star Wars

L -
“ 5

(McDonald’s)

= Experte” und/oder = Marlboro Man g 2
[> = _Mitarbeiter” bzw. <] = Knoppers- S
= Kunde” Hausfrau

Abbildung 1: Systematisierung méglicher Markentestimonials

Quelle: Karsten Kilian

Quelle: Kilian, 2010: Seite 108

Die fur die Vermarktung der Produkte eingesetzten Prasenter-Typen lassen sich dabei
in fiktive Werbefiguren, sowie Comic-Figuren oder erfundene Werbebotschafter und
reale Werbefiguren unterteilen.* Beispiele fur fiktive Typen sind Herr Kaiser, Meister

Propper oder Klementine. Die realen Prasenter-Typen lassen sich weiter unterteilen:

5.1.1 der Experte

Der Experte erklart das Produkt und will sachlich Gberzeugen. Dabei verflgt er Gber
nachweislich personliche Erfahrungen und erlautert bei einem Einsatz in der Werbung
die Produktaufschrift, die Zusammensetzung des Produktes und stellt die Qualitat des
Produktes heraus.*® Experten sind auf ihre Art und Weise auch Prominente, jedoch be-
ziehen sie ihre Prominenz ausschlie8lich aufgrund des vorhandenen Expertenstatus.
Skandale treten nicht auf, da sich das Interesse an diesen Personlichkeiten nur auf ih-

ren Expertenstatus bezieht.*’

45 vgl. Holzapfel, 2001: Seite 3
46 vgl. Holzapfel, 2001: Seite 3f.
47 vgl. Awada, 2005: Seite 27
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5.1.2 Reprasentanten eines Unternehmens

Hierzu zahlen die Mitarbeiter der Unternehmen, die sich als Blrgen fir die eigenen
Produkte stark machen. Das bekannteste Beispiel ist neben dem Babynahrung-Bewer-
ber Klaus Hipp der Mediziner Dr. Best, der die Vorzlge seiner gleichnamigen Zahn-

blrste propagiert.*

5.1.3 Typische Konsumenten

Die Verbraucher des taglichen Lebens sind weder prominent, noch wird ihnen ein be-
sonderes Expertentum zugeschrieben, auller deren persdnliche Erfahrung. Beispiele
fir diese Art der Testimonials sind Hausfrauen, die fir Waschmittel werben oder die

fiktive ,Knorr-Familie“, die besonders gerne Fertiggerichte isst.*

5.1.4 Prominente / Stars

Die Gruppe stellt in der Offentlichkeit bekannte GréRen dar, die nicht unbedingt in dem
Produkt-Bereich werben, in dem sie ihre Bekanntheit erlangt haben. Ein Beispiel fir
diese Prasenter-Typen ist Marco Reus.*® Sie bilden eine mogliche Zukunft der ange-

sprochenen Konsumenten ab und treten so als Vorbilder auf.®’

5.2 Weitere Klassifikationen nach Haase

Bei dieser Einteilung kann es jedoch zu Uberschneidungen kommen, sobald ein Ski-
springer fur eine Skimarke wirbt und daher sowohl als Prominenter als auch Experte
angesehen werden kann. Aus diesem Grund unterteilt Haase> weitere Klassifikatio-

nen.>

48 vgl. Holzapfel, 2001: Seite 4

49 vgl. Holzapfel, 2001: Seite 4

50 vgl. Holzapfel, 2001: Seite 4

51 vgl. Awada, 2005: Seite 28

52 Henning Haase ist ein Professor im Fachbereich Psychologie und Sportwissenschaften
53 vgl. Haase, 2001: Seite: 374



Kapitel 5.2: Weitere Klassifikationen nach Haase

14

Intensitatsstufe

Beschreibung

Beispiel

Reine Kontigenz

Das Testimonial wird lediglich als graphi-
sches Element zusammen mit dem Pro-
dukt oder der Dienstleistung abgebildet.
Die Zielgruppe soll die erwinschte
Schlussfolgerung aus der Tatsche zie-
henm dass Prominenter und Produkt
sich zusammen abbilden lassen.

Jirgen Klopp fahrt den neuen
Opel, gibt aber kein Statement
ab.

Pseudokontigenz

Es wird ein sinnfalliger Bezug zwischen
Testimonial und Werbeinhalt hergestelit.

Oliver Kahn wird in die Weight-
Watchers Werbung eingebaut,
da auch er nach dem Karrie-
reende abnehmen konnte.

Explizites Argument

Das Testimonial preist ausdricklich die
Vorzige des beworbenen Produktes an
und zahlt dabei seine Qualitaten auf und

Franz Beckenbauer wirbt fir
Erdinger Weizenbier und trinkt
es und berichtet, was ihm an

begriindet die Empfehlung. Dabei erken-
nen sie sich selber zum Produkt oder der
Dienstleistung.

dem Bier gefallt.

Tabelle 1: Intensitatsstufen der Testimonials nach Haase

5.3 Wirkungsmodelle der Testimonialwerbung

Die Wirkungsweise der Testimonialwerbung lasst sich an verschiedenen Modellen ver-
anschaulichen, die alle aufeinander aufbauen oder sich ergénzen. Das ,Source-Credi-
bility-Model“, das ,Source-Attractiveness-Model“, die ,Product-Match-up-Hypothese®,
das ,Meaning-Transfer-Model“ und der ,Markenpersonlichkeitstransfer besagen, dass
die wesentlichen Einflussgrofien von Werbung mit Prominenten in der Sympathie, dem
Vertrauenswert, der Anziehungskraft und der Empfehlungskompetenz des Prominen-

ten sowie der beworbenen Marke liegen.**

5.3.1 Das Source-Credibility-Model

Als Werbeziel eines Unternehmens gilt die Uberzeugung von einem Produkt oder einer
Dienstleistung und so die Einstellung zur Marke zu beeinflussen. Dafur ist die Glaub-
wurdigkeit der Werbung und des eingesetzten Kommunikators ein wesentliches Kriteri-

um.*® Das Modell der Source-Credibility besagt, dass die Effektivitat einer Aussage von

54 vgl. Performance Plus, 2009: Seite 21
55 vgl. Schlecht, 2003: Seite 5
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der empfundenen Glaubwiirdigkeit der Kommunikationsquelle abhangt. Fir eine tber-
zeugende Testimonialwerbung ist dies Grundvoraussetzung. So setzen beispielsweise
auch politische Parteien prestigehaltige Kommunikatoren ein, um die Glaubwirdigkeit
einer Botschaft zu steigern..>® Dabei setzt sich die Glaubwirdigkeit aus zwei Kompo-

nenten zusammen.

Kompetenz bzw. Expertentum (Expertness) hat eine Kommunikationsquelle in dem
Grad, in dem der Rezipient glaubt, dass sie die Fahigkeit zur korrekten Information be-
sitzt. In anderen Worten: Kompetenz stellt die Sachkenntnis (ber einen Gegenstands-

bereich dar.””

Die Vertrauenswiirdigkeit (Trustworthiness) ist der einer Quelle zugeschriebene

Wille korrekt zu informieren.®®

5.3.2 Das Source-Attractivenness-Model

Diesem Modell liegt die Attraktivitat der Testimonials zu Grunde. Dabei gilt jedoch nicht
allein die korperliche Schénheit, sondern hauptsachlich die Ausstrahlung und Beliebt-
heit im Publikum.*® Die Attraktivitat einer Kommunikationsquelle setzt sich dabei aus

drei Faktoren zusammen.®°

Die Vertrautheit erzielt man durch die Kenntnisnahme des Testimonials, der sich z.B.

durch standige Medienprasenz im Gedachtnis verankert.

Die Sympathie als empfundene Zuneigung fir die Kommunikationsquelle basiert auf

dessen physischem Erscheinungsbild.

Die Ahnlichkeit als eine vermeintliche Gleichheit zwischen Quelle und dem Empfan-

ger einer Botschaft.

5.3.3 Die Product-Match-up-Hypothese

Wahrend die vorangegangenen Modelle nur einseitig davon ausgehen, dass jedes Te-
stimonial in jeder Werbung wirkungsvoll funktioniert, solange es die Faktoren Glaub-
wurdigkeit und Attraktivitat positiv belegt, stimmt die Match-up-Hypothese dieser An-

sicht nicht zu. Neben der Uberzeugenden Kommunikationsquelle bedarf es einer Uber-

56 vgl. Fanderl, 2005: Seite108
57 Fanderl, 2005: Seite 109

58 Fanderl, 2005: Seite109

59 vgl. Awada, 2005: Seite 21
60 vgl. Fanderl, 2005: Seite 116
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einstimmung zwischen Image des Werbebotschafters und der Produktbotschaft, um

wirksam zu sein.®

5.3.4 Das Meaning-Transfer-Model

Das Meaning-Transfer-Model besagt, dass die Effektivitdt von Prominenten in der Wer-
bung von kulturellen Meinungen bzw. symbolischen Eigenschaften (Alter, Geschlecht,
Personlichkeit, Status) mitbestimmt wird. Dabei gibt es drei Stufen beim Meinungs-
transfer. Als erstes wird das Image des Testimonials entwickelt und dann in der zwei-
ten Stufe mit der Marke assoziiert und auf sie Ubertragen. Es kommt also zu einem Be-
deutungstransfer vom Werbebotschafter zur Marke. In der dritten Stufe erfolgt dann
dieser Bedeutungstransfer von der Marke zum Konsumenten.®® Die vielfaltigen Charak-
tereigenschaften des Prominenten sind dabei ein Vorteil gegentber unbekannten Tes-
timonials. Dies steigert den Wert des Imagetransfers, da sie ihre Personlichkeiten und

Lebensarten in den Prozess mit einbringen und dadurch die Marke starken.®

5.3.5 Der Markenpersonlichkeitstransfer

In diesem Modell geht es um den Imagetransfer, der dem Markenpersonlichkeitstrans-
fer angepasst wird. Durch den Einsatz von prominenten Personlichkeiten wird das Mar-
kenimage und dabei besonders die Marktpersdnlichkeit gepragt und geandert. Die Per-
soOnlichkeit des Testimonial strahlt auf die Marke und die Markenpersonlichkeit ab.%
Das Ziel der Unternehmen ist die Assoziation mit dem Produkt oder der Marke beim

Konsumenten hervorzurufen.®®

61 vgl. Fanderl, 2005: Seite 122ff.
62 vgl. Fanderl, 2005: Seite 125
63 vgl. Schlecht, 2003: Seite 8
64 vgl. Herbst, 2003: Seite 94f.
65 vgl. Fanderl, 2004: Seite 127
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6 Eignung von Prominenten in der

Markenkommunikation

Einen prominenten Prasenter aus dem Bauchgefihl heraus oder nach persoénlichen
Vorlieben auszuwahlen, ist weniger sinnvoll. Im Vorfeld der Werbekampagne stehen
eine Reihe wichtiger Kriterien, die den Entscheidungsprozess der Auswahl des Testi-
monials beeinflussen. Diese werden in diesem Kapitel neben den Chancen und Risi-
ken naher beschrieben und dabei Methoden zur Auswahl des geeigneten Testimonial

fur die Werbekampagne aufgezeigt.®®

6.1 Chancen der Testimonialwerbung

Prominente in die Unternehmenskommunikation eines werbetreibenden Unternehmens
zu integrieren birgt gewisse Chancen, die als Vorteil in der Markenkommunikation

sprechen.

6.1.1 Aufmerksamkeitssteigerung und Verbesserung der

Werbeerinnerung

Die Herausforderung der Unternehmen besteht darin, in der heutigen Informationsflut
uberhaupt wahrgenommen zu werden. Deshalb ist der Einsatz von Prominenten in der
Markenkommunikation eine mdgliche Ldosung, denn durch ihre hohe Bekanntheit erre-
gen sie die Aufmerksamkeit der Empfanger, die sich auf das beworbene Produkt Gber-
tragen soll.” Die Werbung kann nur wirken, wenn sie auch wahrgenommen wird. Da-
her reicht das Ansehen der Werbung allein nicht aus, um sich in den Koépfen der aus-

gewahlten Zielgruppe zu verankern.®®

6.1.2 Erhdhung des Bekanntheitsgrades

Es hat sich erwiesen, dass es von Vorteil ist, bekannte Gesichter als ,Eye-Catcher®

einzusetzen. Mit der Hilfe prominenter Personlichkeiten kénnen Marken vor allem

66 vgl. Holzapfel, 1996: Seite 15
67 vgl. Fanderl, 2005: Seite 100ff.
68 vgl. Rosenstiel / Neumann, 1991: Seite 56
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schnell Bekanntheit aufbauen. Im besten Fall erfolgt mit dem Auftritt des Prominenten

auch auferhalb des Werbeauftrittes eine Verknipfung zum Werbeobjekt.*®

6.1.3 Steigerung der Kaufbereitschaft

Das Ziel von Werbung ist letzten Endes die Absatzsteigerung. Eine wichtige Voraus-
setzung hierflr ist die bereits angesprochene Markenbekanntheit. Die Markenbekannt-
heit ist ein ,gespeichertes Verkaufspotenzial“, welches in der Bedarfssituation aktiviert
wird.” Die durch einen Prominenten erzielte Steigerung des Bekanntheitsgrades kann

also unbewusst die Kaufbereitschaft ernéhen.

6.1.4 Positiver Imagetransfer zwischen Prominenten und
Marke

Ein Prominenter als Testimonail kann dabei helfen, die Personlichkeit einer Marke zu
starken und sie auch zu verandern. Dabei erfolgt der Imagetransfer nicht nur einseitig,
denn ebenso wie sich das Image eines Prominenten auf das Produkt oder die Marke
Ubertragen kann, kénnen sich mit der Marke verbundene Eigenschaften auch auf den
Werbebotschafter Uibertragen. Dieses Image dient dem Konsumenten zur Orientierung
und als Entscheidungshilfe, denn ein starkes Images kann mafRigeblich dazu fihren,

dass ein Kaufer ein bestimmtes Produkt einem anderen vorzieht.”

6.2 Risiken der Testimonialwerbung

Die Auswahl der geeigneten Personlichkeit fur eine Werbekampagne ist sehr wichtig,
denn bei der falschen Auswahl eines ungeeigneten Werbebotschafters kann es zu ne-
gativen Auswirkungen fiir das werbetreibende Unternehmen kommen.” Diese fiir die
Unternehmen peinlichen Situationen kénnen aus verschiedenen Griinden entstehen.
Dazu fihren Risiken im Rahmen des Werbevertrages (Multitestimonials oder vertragli-
che Konflikte), Risiken im Rahmen des Privatlebens (Drogenmissbrauch, Steueraffaren
oder Begehung von Straftaten) sowie Risiken im Rahmen der Sportausibung (Doping,
unfaires sportliches Verhalten oder Misserfolge).” Die verschiedenen Risiken sollten

also bei der Entscheidung, ob man einen Prominenten in die Kommunikationsmafinah-

69 vgl. Ulbricht, 2002: Seite 11

70 vgl. Kirschhofer, 2001: Seite 29
71 vgl. Herbst, 2002: Seite 73

72 vgl. Awada, 2003: Seite 47

73 vgl. Schaaf, 2013: Seite 341ff.
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men integriert, nicht vernachlassigt werden. Generell ist mit der Auswahl des Promi-
nenten ein hohes Risikopotential verbunden, auch wenn man auf den ersten Blick den
Eindruck vermittelt bekommt, dass Werbung mit Prominenten ein einfaches Erfolgs-
konzept ist. Die werbetreibenden Unternehmen haben jedoch auch die Mdglichkeit, die
Risiken beim Einsatz eines Prominenten in der Markenkommunikation, durch eine gut

durchdachte und Uberprifte Auswahl des Prominenten zu minimieren.

6.2.1 Multitestimonials

Prominente kdnnen gleichzeitig fiur mehrere Produkte bzw. Marken werben oder inner-
halb eines kurzen Zeitraumes verschiedene Unternehmen in WerbemalRnahmen ver-
treten. Zum Beispiel Franz Beckenbauer, der neben Sky, Mercedes Benz und Erdinger
WeiRlbier auch noch fir O2 und weitere Marken wirbt.”* Dies flhrt dazu, dass an der
Glaubwurdigkeit Beckenbauers gezweifelt wird.”> Die Préasenz eines Prominenten als
Werbetrager fur mehrere Produkte gleichzeitig oder zeitnah in verschiedenen Kampa-
gnen kann die Wirksamkeit und Effizienz schwachen und die Aufmerksamkeitsstarke
sowie den Imagetransfer in ihrer Wirkung verringern.”® Ein Prominenter sollte nicht
mehr als drei verschiedene Marken bewerben, da die Konsumenten sonst die Produkte
oder Dienstleistungen dem Werbebotschafter nicht mehr zuordnen kénnen und somit

die Werbewirkung verloren geht.”

6.2.2 Uberstrahlung der Marke

Ein weiteres Risiko ist die Uberstrahlung der Marke. Hier erregt das Testimonial soviel
Aufmerksamkeit, dass die beworbene Marke vom Konsumenten gar nicht mehr wahr-
genommen wird. Die komplette Aufmerksamkeit strahlt auf den Prominenten ab und

lenkt den Konsumenten von der eigentlichen Werbebotschaft ab.”

6.2.3 Imageschaden fiir das Unternehmen

Das werbetreibende Unternehmen verflgt nur Uber geringe Kontroliméglichkeiten be-
ziiglich des Verhaltens der prominenten Persdnlichkeit im Privatleben und in der Of-

fentlichkeit. Kommt es zu einem drastischen Imagewechsel des Prominenten, kann

74 Vgl. Sueddeutsche, 2012

75 vgl. Advant Planning, 2013: Seite 6

76 vgl. Biedermann, 2003: Seite 21

77 vgl. Sucher, 2004

78 vgl. Rosenstiel / Neumann, 1991: Seite 147
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dies negative Auswirkungen auf die beworbene Marke haben. Zu diesem Imagewech-
sel kénnen private und sportliche Griinde fiihren.” Ein aktuelles Beispiel bietet auch
der Radsport und die Deutsche Telekom. Schon in der Vergangenheit kam es, wie bei
Jan Ulrich 2002 zur Kiindigung der bestehenden Vertrage mit der Deutschen Telekom
AG wegen Dopingverdachts, der sich spater bestatigte.® Auch der Werbeauftritt von
Christoph Daum fir RWE war 2001 aufgrund des plétzlich aufkommenden Kokainskan-

dals nur von kurzer Dauer, der finanzielle Schaden fir RWE jedoch grof.?'

6.3 Moglichkeiten der Risikominimierung

Fur werbetreibende Unternehmen gilt es diese méglichen Risiken zu beachten und zu
Uberlegen, welche Mdglichkeiten es gibt, diese Gefahren zu minimieren. Im Folgenden
werden Ansatze erlautert, die dabei helfen kénnen, die genannten Risiken zu minimie-

ren.

6.3.1 Rechtliche Absicherung fiir das Unternehmens

Um die genannten negativen Effekte weitestgehend zu minimieren, schliel3en viele Fir-
men Vertrage mit ihren Prominenten ab, die im Falle von negativer ,Publicity“ den Wer-
bevertrag unverziglich auflésen. Zwar kann ein Prominenter dann immer noch image-
schadigende Wirkung auf ein Unternehmen haben, jedoch geht Ublicherweise die

Gage anteilig an das werbetreibende Unternehmen zurtick.??

Fur solche Falle gibt es eine sogenannte ,Death & Disgrace“-Versicherung, die dann
eintritt, wenn ein Imageschaden seitens der prominenten Personlichkeit durch kriminel-
le Aktivitaten oder anderes grobes Fehlverhalten vorliegt und das beworbene Produkt
dadurch negativ beeinflusst wird. In diesem Fall zahlt die Versicherung die entstande-
nen Kosten, wie Gage, Produktionskosten und Investitutionen fir Medienschaltungen

zurlick.®

79 vgl. Schaaf, 2013: Seite 341ff.
80 vgl. Fanderl, 2005: Seite 132

81 vgl. Biedermann, 2003: Seite 20
82 vgl. Biedermann, 2003: Seite 20f.
83 vgl. Awada, 2003: Seite 49f.
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6.3.2 Werbeeinsatz von verstorbenen Testimonials

Die Werbung mit verstorbenen Prominenten ist fast ebenso beliebt, wie die Werbung
mit lebenden Prominenten. Ein Grund dafir liegt in den durchaus niedrigen Gagen.
Des Weiteren sind verstorbene Prominente ein zuverlassiger stabiler Faktor, da image-

schadigende AuRerungen oder Verhaltensweisen nicht mehr auftreten kénnen.®

6.4 Methoden zur Auswahl des Testimonials

Damit die Auswahl eines Testimonials nicht nach persdnlichen Vorlieben getroffen wer-
den muss, wird aus einer Vielzahl von prominenten Sportakteuren das fir die Werbe-
kampagne am geeigneteste Testimonial ermittelt.?® Flr die Entscheidung zu Gunsten

eines Testimonials sind einige Aspekte zu beachten.®

Durch die strategisch gut geplante Auswahl lassen sich auch die Chancen und Risiken
besser kalkulieren. Damit das Risiko einer fehlgeschlagenen Werbekampagne gemin-
dert werden kann, gibt es Anforderungen an ein Testimonial, bei denen das Erschei-
nungsbild in der Offentlichkeit bzw. der gewlinschten Zielgruppe wichtig ist. So kann

der geplante Imagetransfer erfolgreich stattfinden.®’

Diese Auswahl der Sponsorenships wird als Stufenprozess durchgefuhrt, der auf zwei

Ebenen stattfindet:®
1. Ebene

Hier findet die Grobauswahl hinsichtlich der fir das Unternehmen geeigneten
Forderbereiche statt. Dartiber hinaus werden einzelne Sportarten in den Medi-

en prazisiert.
2. Ebene

Diese Ebene beschaftigt sich mit der Feinauswahl. Es werden verschiedene Al-
ternativen im Rahmen der festgelegten Sponsoringbereiche analysiert und be-
wertet. Dazu gehoren wichtige Entscheidungskriterien zur Auswahl der Sponso-

ringarten und einzelner Sponsorships.

84 vgl. Schréter, 2010

85 Schaaf, 2013: Seite 336

86 vgl. Holzapfel, 1996: Seite 15
87 vgl. Awada, 2005: Seite 38
88 vgl. Bruhn, 2005: Seite 862f.
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6.4.1 Grundlegende zu berucksichtigende Auswahlkriterien

Um den gewinschten Werbepartner herausfiltern zu kénnen, sollte ein werbetreiben-
des Unternehmen einige grundlegend zu berilicksichtigen Auswahlkriterien beachten.
Dabei lassen sich insgesamt vier zentrale Faktoren identifizieren, die fur die Auswahl
des geeigneten Testimonials und der damit verbundenen Effektivitat ausschlaggebend

sind.®®

Zielgruppenaffinitat

ktarminitat

Persénlichkeit

Abbildung 2: Vier-Faktoren-Modell zur Testimonial-Auswahl!

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an: Griinhagen, 2001: Seite 37

Basierend auf diesem Vier-Faktoren-Modell wird zunachst die Personlichkeit des
Werbebotschafters detailliert analysiert, ob das Imageprofil mit der vorhandenen oder
angestrebten Markenpersonlichkeit Ubereinstimmt. Nur so kann es zum gewinschten

Produkt-Fit kommen..*°

Die Produkt- und Zielgruppenaffinitit sollte ebenfalls berlicksichtigt werden.®' Dabei
geht es um die Beziehung des Testimonials zu dem Produkt oder der Dienstleistung

sowie das Interesse der Zielgruppe an dieser Marke.*?

89 vgl. Griinhagen, 2001: Seite 37

90 vgl. Performance Plus, 2009: Seite 10
91 vgl. Grinhagen, 2001: Seite 37

92 vgl. Bruhn, 2005: Seite 863f.
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Auch die Sympathie- und Bekanntheitswerte sind zu beachten. Dabei ist nicht nur die
Bekanntheit wichtig, da diese keine Sympathie garantieren kann. Dies zeigt das Bei-
spiel Boris Becker, der zwar sehr bekannt ist, doch 2004 einen Beliebtheitswert von nur
29% besal.*

6.5 Anforderungen an ein Testimonial

Um fur das Unternehmen den perfekten Sportler fir seine Unternehmenskommunikati-
on zu finden, gibt es Regeln. Diese Anforderungen an das Testimonial gewahrleisten
den Erfolg fiir die Vermarktung der Produkte oder Dienstleistungen.** Im Folgenden
werden die wichtigsten werberelevanten Auswahlkriterien eines potenziellen Sport-Te-

stimonials naher erlautert.

WICHTIGKEIT DER AUSWAHLKRITERIEN VON PROMINENTEN IN DER WEREUNG

Image [ 87
Glaubwiirdigkeit IR 8
Zielgruppenaffinitat e a4
Syrnpathie [ a3
Bekannheit I a0
Vertrauenswirdigkeit IRE— T
Mediale Prasenz [ 40
Affinitat zum Produkt I 47
Beruflicher Erfolg I .
Berufssparte I— 7
Charakter/Intelligenz i 46
Humor I, 3
Attraktivitit/Aussehen IR 39
Geschlecht P 36
Alter |
Zahl der Werbevertrage R 29
Spachgewandtheit/Eloguenz B 27
Privates Umfeld/Private Situation s 24
Polarisierende Personlichkeit s 21
Internationalitdit P20

Anteilswerte in %
Zielgruppe: Top 500 werbungstreibende Marken
Basis/Selektion: Marken, die Prominente in der Werbung bereits eingesetzt haben

Abbildung 3: Anforderungen an ein Testimonial

Quelle: Performance Plus, 2009: Seite 10

Der Bekanntheitsgrad in der anvisierten Zielgruppe spielt eine grofe Rolle beim Er-
zielen der Aufmerksamkeit und ist dabei Grundvoraussetzung.?® Denn nur, wenn ein
Sportler eine hohe mediale Bekanntheit aufweist, besteht die Chance fiir das Unter-
nehmen eine grolRe Menge an potentiellen Kaufern anzusprechen. Die Bekanntheit er-
langt ein Sportler aus seiner Medienprasenz® und dient dann der ,Eye-Catcher* Funk-

tion.%”

93 vgl. Awada, 2003: Seite 40f.

94 vgl. Performance Plus, 2009: Seite 10
95 vgl. Advant Planning, 2013: Seite 22
96 vgl. Schaaf, 2013: Seite 337

97 vgl. Awada, 2003: Seite 44
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Die Sympathie des Sportlers gegentiber dem Verbraucher ist ebenfalls ein wichtiger
Aspekt, um das Produkt oder die Marke glaubwirdig vermarkten zu kénnen. Unter
Sympathie versteht man die physische Attraktivitdt und die Gesamtausstrahlung eines
Sportakteurs. Diese Attribute sollen sich auf das beworbene Produkt Ubertragen.®®
Hierbei sollten Unternehmen sich an Marktfoschungen halten, um das Image des

Sportlers genau analysieren zu kénnen.

Der sportliche Erfolg ist eine weitere Grundvoraussetzung, die ein Testimonial mit
sich bringen sollte. Zum einen garantiert dieser eine dauerhafte Medienprasenz, zum
anderen kann der Erfolg Eigenschaften wie Leistungsfahigkeit, Kampfgeist und Dyna-
mik hervorrufen und vom Verbraucher mit dem vermarkteten Produkt assoziiert wer-
den.®” Der Erfolg wird anhand von Ranglisteplatzen, Medaillenspiegel 0.4 gemessen
und dient der Imagebildung, die auf das beworbene Produkt oder Dienstleistung Uber-

tragen werden soll.'®

Die starke Personlichkeit ist ebenfalls wichtig fiir eine mediale Prasenz. Die Charak-
tereigenschaften des Sportlers sollten Uber das Potenzial verfligen, sich zu einer eige-
nen Marke zu etablieren.' Als Grundbasis fiir die erfolgreiche Existenz als Testimonial
wird ein eigenstandiges Profil in der Offentlichkeit bendtigt, so dass der Sportakteur wie
eine Marke Uber einen unique selling proposition — und damit Gber ein einzigartiges al-

lein stehendes Image bei den Konsumenten — verfiigt."®

die Glaubwiirdigkeit des Testimonials und somit auch die Affinitdt zum beworbenen
Produkt bzw. zur Marke ist eine weitere Anforderung. Die Glaubwirdigkeit umfasst die
Komponenten Kompetenz (Sachverstand) und Vertrauenwirdigkeit (Eindruck von
wahrheitsgemaBRer Zeugenschaft), die jedoch auseinanderfallen kénnen.'® Wirbt ein
Testimonial zum Beispiel fir mehrere Unternehmen aus der gleichen Branche, wirkt
dies sehr unglaubwiirdig. Ein Beispiel hierfur ist Franz Beckenbauer, der sowohl fir
den Mobilfunkanbieter E-Plus, als auch 0 warb, obwohl sein Verein FC Bayern Min-
chen gleichzeitig die Deutsche Telekom als Sponsor hat.'™ Schiitzen kénnen Unter-
nehmen sich vor solchen Eskapaden nicht. Aber ein sehr wichtiger Schritt ist die Pru-
fung, inwieweit das Testimonial zum Unternehmen passt und die Uberprifung vergan-

gener Werbedeals.'%®

98 vgl. Schaaf, 2013: Seite 337
99 vgl. Schaaf, 2013: Seite 338
100vgl. Holzapfel, 1996: Seite 45
101 vgl. Schaaf, 2013: Seite 338
102vgl. Schaaf, 2013: Seite 338
103 vgl. Haase, 2001: Seite 378
104 vgl. Horizont, 2002

105vgl. Schaaf, 2013: Seite 338
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Die Attraktivitiat beschreibt weniger die ,Schoénheit’, sondern die Ausstrahlung des
Testimonials. So wird davon ausgegangen, dass ansehnliche und beliebte Personen
vom Publikum positive Eigenschaften zugeordnet bekommen, wie Intelligenz, Freund-
lichkeit, Aufgeschlossenheit, Geselligkeit, etc.'® Abhangig von ihr akzeptieren die
Empfanger die Werbebotschaft starker, wenn sie sich mit dem Werbetrager identifizie-

ren kdnnen.'"”

6.5.1 Wert- und Personlichkeitskongruenz-Modelle

Instrument der Werbewertmessung des Marktforschungsinstituts IMAS

Das von der Miinchener IMAS-Institut entwickelte ,IMAS-PromiMeter® soll bei der Mes-
sung des potentiellen Werbewertes eines Prominenten als Testimonial helfen.'® Es
I&sst sich der Einfluss des Images und des Bekanntheitsgrades des Testimonials in
den Werbemalinahmen feststellen. Bei diesem Messinstrument handelt es sich um

eine Reprasentativbefragung unter der deutschen Gesamtbevolkerung ab 16 Jahren.'®
Semiometrisches Messverfahren des Marktforschungsinstitus TNS Emnid

Das Marktforschungsinstitut TNS Emnid und die Promiaktiv GmbH entwickelten das
semiometrische Messverfahren ,Promicheck®.® Semiometrie bezeichnet ein Pla-
nungs- und Kontrollinstrument fir Werbemaflinahmen, mit dem Prominente und Mar-
ken auf ihre Passgenauigkeit untersucht werden kénnen. Dabei wird von der Grundan-
nahme ausgegangen, dass Wertvorstellungen und spezifische Grundhaltungen die

Verhaltensweisen und Konsumverhalten eines Menschen bestimmen.'"

Brand Personality Gameboard — Managementinstrument von McKinsey

Das von McKinsey entwickelte Managementinstrument ,Brand Personality Game-
board“ (BPG) ist flr die Erfassung und Optimierung der Markenpersonlichkeit nitzlich.
Dabei kénnen die Kooperationsmarketing-MalRnahmen auf ihre Erfolgschancen gepriift
werden. Die Uberlegungen dieses Instrumentes beruhen auf der Theorie des Image-
transfers. Dabei gilt die Identifikation des Verbrauchers mit der Markenpersonlichkeit
als wesentlicher Faktor der Beeinflussung der Kaufentscheidung und Markenloyali-

tat.""2

106 vgl. vgl. Haase, 2001: Seite 379
107 vgl. Schaaf, 2013: Seite 338
108 vgl. Holzapfer, 1996: Seite 15
109vgl. IMAS-International

110vgl. TNS Infratest: Seite 2ff.
111vgl. Awada, 2003: Seite 41f.
112vgl. Holscher / Hopp, 2003
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7 Vorabuberlegungen fuir Unternehmen

Ein Testimonial-Engagement ist fir Unternehmen neben den Risiken mit hohen Kosten
verbunden. Eine genaue Planung der einzelnen Schritte ist daher von groRer Bedeu-
tung. Deshalb sollten Unternehmen sich vorab schon Gedanken machen, wie der
Sportler auftreten soll, in welchen Nutzungsfeldern er eingesetzt werden kann und wie
die Werbung beim Einsatz eines Testimonials generell wirkt. Diese Ansatzpunkte wer-

den im folgenden Kapitel ndher beleuchtet.

Top-10-Testimonial-Sponsoren

Nike

adidas

Vermagensberatung

Deutsche
ING-DiBa
Head &
Shoulders
Mercedes-Benz
Hugo Boss
BMw
Rolex
Navyboot

15,7% 12,6% 52% 26% 26% 23% 19% 18% 1.7% 1,7%

Abbildung 4: Top 10 der Testimonial Sponsoren in Deutschland

Quelle: Advant Planning, 2013: Seite 16

7.1 Auftrittsmodelle

Die ersten Schritte zur erfolgreichen Integration in die Unternehmenskommunikation
sind Uberlegungen beziiglich der Auftrittsmodelle. Dabei wird das Werben eines Sport-

lers fiir ein Produkt in drei unterschiedliche Modelle aufgeteilt."*

Das dekorative Modell beschreibt, dass der Sportler in keinem sachlichen Zusam-
menhang mit dem beworbenen Produkt oder der Marke steht. Es dient lediglich der

,Dekoration®.

Das Modell mit Prasentierfunktion zeigt, dass der Sportler das Produkt oder die Mar-

ke empfiehlt.

Das Modell mit Konsumposen sind Modelle, in der der Sportler das beworbene Pro-

dukt sogar nutzt und kauft.

113 vgl. Keppner, 2006: Seite 26
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7.2 Werbewirkung bei Einsatz von Testimonials

Bei einem Testimonial-Engagement erhofft sich das werbetreibende Unternehmen eini-
ge Reaktionen, die sich positiv auf das Unternehmen auswirken sollen. Neben den
klassischen Zielen der Absatzsteigerung, der Bekanntheitssteigerung und der Image-
verbesserung geht es dem Unternehmen vor allem um die Nahe zu den Kunden. Dabei
tritt das Unternehmen durch die Werbung emotional an die Verbraucher heran.'* Die
Sponsoren verfolgen dazu die AIDA-Formel. Sie beschreibt, dass die Aufmerksamkeit
des potentiellen Kunden erreicht wird, das Interesse geweckt wird, der Wunsch des
Besitzes ausgelost wird und die Handlung zum Kauf aktiviert wird.""® Das eingesetzte
Testimonial unterstutzt diesen Vorgang und hat daher eine ,Eye-Catcher-Funktion und

einen Unterhaltungswert.""®

Durch die Personalisierung der Botschaft wird ein gréRerer Wiedererkennungswert ge-
wahrleistet, um sich so in den Kopfen der Verbraucher zu verankern. Eine weitere
wichtige Werbewirkung ist die Identifikation, da Sportler als Vorbilder oder Idole fungie-
ren. Dies soll sich auf das beworbene Produkt Gbertragen. Die Unternehmen versu-
chen Verhaltensformen und Einstellungen der Verbraucher zu den Produkten oder

Marken zu festigen.'"”

Die Aufnahme der Informationen ist eine notwendige Bedingung zum Erreichen der an-
gestrebten Wirkung. Besonders aufgrund der in Kapitel 3 genannten Herausforderun-

gen an die Markenkommunikation ist es von grof3er Bedeutung, wie Informationen auf-

genommen werden. "'

In der Werbewirkungsforschung werden drei Wirkungsarten unterschieden:"®
1. Die Informationswirkung
Sie beschreibt die Vermittlung von Wissen.
2. Die Beeinflussungswirkung

Sie starkt und beeinflusst die Meinungen der Verbraucher gegeniber einem

Produkt oder einer Marke.

114 vgl. Keppner, 2006: Seite 27
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3. die Uberzeugungswirkung

Sie soll die Einstellung gegentber einer Marke oder einem Produkt beeinflus-

sen.

Es muss stets das Gesamtpaket der Werbewirkung beachtet und beurteilt wer-

den.

7.3 Nutzungsfelder

Fir Unternehmen erschlie®en sich unterschiedliche Nutzungsfelder zum Einsatz des
Testimonials. Die Integration des Sportlers in den Kommunikations-Mix soll das Unter-
nehmen bekannter machen und die Imageziele erreichen. Hierfur kénnen folgende Be-

reiche genutzt werden: '
* Klassische Werbung
* Below the Line
* Markenbotschafter
* New Business Development

Die klassische Werbung lasst sich in die zwei Ebenen ,Werbung® und ,Public Relati-
on“ teilen. Fur die klassische Werbung stehen Instrumente wie TV-Spots, Internetan-
zeigen, Radiowerbung oder Plakate zur Verfigung, wahrend Public Relation Aktivitaten

sich zum Beispiel mit Fotostrecken oder TV-Auftritte beschaftigen.

Im Below the Line Marketing wird unter drei Ebenen unterschieden. Im Bereich
.events® wird auf Charity-Veranstaltungen, Messen und interne Auftritte gesetzt. Bei
.,Promotions“ setzen Unternehmen u.a. auf Gewinnspiele, Medienkooperationen und
Mailings. Der letzte Bereich beschreibt ,Incentives”, wo sich Sportler bei Merchandi-

sing, Instruktionsvideos sowie Kongressen und Tagungen einbringen.

Beim Markenbotschafter wird der Sportler als Reprasentant der Marke oder des Pro-

duktes genutzt.

120vgl. Hermanns / Riedmliller, 2008: Seite 316
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Beim New Business Development werden mithilfe der Testimonials neue Geschafts-
felder entwickelt. Hierfir werden u.a. Produkte entwickelt, Zielgruppen neu definiert

und Inhalte entwickelt.

7.4 Datenerhebung und Analyse uber das Testimonial

Griinde aus Konsumentensicht fiir eine gelungene Testimonial-Aktivierung

Bekanntheit des Kreative, witzige Sympathien flr das-
Testimonials Werbung Testimonial
Fitting von Einpragsamer Sympathien flir das

Testimonial zur Slogan beworbene Produkt

Marke

Abbildung 5: Griinde fiir eine gelungene Testimonial-Aktivierung

Quelle: Advant Planning, 2013: Seite 37

Zur Minimierung der Risiken fir das Unternehmen sollten vor dem Engagement ver-
schiedene Daten Uber den Sportler erhoben werden. Als erstes sollte man die ,Eye-
Catcher®-Funktion des Testimonials Uberprifen. Dies bedeutet, wie hoch der visuelle
Bekanntheitsgrad und die Sympathiewerte des Sportlers bei den Verbrauchern sind.
Ein weiteres Merkmal sollte der Produkt-Fit darstellen. Dieser stellt die Passgenauig-
keit des Sportlers mit dem Produkt dar und ist sowohl von der Person selbst, als auch
von der Sportart abhangig. Untersucht werden kann das Produkt-Fit anhand eines 3-
Phasen-Modells: '

121vgl. Performance Plus, 2009: Seite 36
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In der ersten Phase wird u.a. die personliche Einstellung des Testimonials zur Marke
bzw. zum Produkt herausgefunden. Des Weiteren werden personliche Karriereziele,

personliche Praferenzen und die Selbsteinschatzung untersucht.

In der zweiten Phase wird u.a. die visuelle Bekanntheit, der Sympathiewert, das Image-

profil sowie die Branchen- und Produktaffinitat abgefragt.

In der dritten und letzten Phase werden Marketingexperten nach ihrer Meinung be-
fragt.'?> Das Image-Profil des Sportlers sollte ebenfalls analysiert werden, um mégliche
Unstimmigkeiten mit der Marke oder dem Produkt zu vermeiden und somit die Glaub-
wirdigkeit gewahrleisten zu kénnen. Auch ein Blick in die Vergangenheit des Sportlers
lohnt sich, um zu schauen, fiir welche Produkte bereits geworben wurde. Denn je mehr
ein Sportler fur unterschiedliche Produkte oder Marken wirbt, desto unglaubwirdiger

wird er.'?®

122vgl. Scheele, 2011: Seite 43f.
123vgl. Haase, 2001: Seite 317
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8 Ziele des Testimonial-Engagements

Im folgenden Kapitel werden die Ziele eines Testimonial-Engagements von Unterneh-
men und Sportlern gegenubergestellt. Dieser Vergleich soll aufzeigen, welche Unter-
schiede es gibt und was ein Testimonial-Engagement in diesem Ausmal fir die jeweili-

gen Beteiligten bedeutet. Daraus leiten sich die typische Fehler des Sponsorings ab.

8.1 Ziele des Testimonials

Wenn ein Sportler die Entscheidung trifft, als Markenbotschafter einem Unternehmen
zur Verfugung zu stehen, verfolgt er hauptsachlich andere Ziele als das Unternehmen
selbst. Das Hauptziel besteht darin, moglichst viel Erlose fur einen moglichst geringen
Gegenwert zu erhalten. Im Profisport dient das Testimonial-Engagement einer zusatzli-
che Einnahmnequelle. Somit wird auf dieser Ebene ein Engagement als Werbefigur
ebenfalls als kommunikatives Ziel beschrieben.'® Der Sportler versucht durch die er-
héhte mediale Aufmerksamkeit sich selbst als Marke zu etablieren. Beispiele hierflr
sind die Marken Oliver Kahn und Michael Ballack. Auch Verletzungspausen oder das
Karriereende bedeutet nicht automatisch, dass der Sportler bzw. ehemalige Sportler
als Testimonial nicht mehr geeignet sei. Das Testimonial sieht seine Chance auch oft

darin, seine Attraktivitat und sein Image zu steigern.'®

8.2 Ziele des Unternehmens

Die Sponsoren haben als Grundmotiv fur ein Markenbotschafter-Engagement sich vom
Wettbewerb abzusetzen und im Rahmen der Marktkommunikation ihre Zielgruppen zu
erreichen.’® Aus den Ubergeordneten Marketingzielen resultieren die marktpsychologi-
schen und marktékonomischen Ziele."? Okonomische Ziele sind zum Beispiel die Um-
satzsteigerung, Ertragssteigerung, Erhdhung des Marktanteils oder des Gewinns. Aber
auch die Kundengewinnung, Kundenbindung und Mitarbeitermotivation kénnen Ziele

des Einsatzes sein. Da diese Ziele jedoch nicht direkt durch die Werbung erreicht wer-

124 vgl. Keppner, 2006: Seite 31
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127 vgl. Schaaf, 2013: Seite 333
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den konnen, wird der indirekte Weg lber die psychologischen Ziele genutzt.'?® Psycho-
logische Ziele sind die Imageverbesserung bzw. Imageveranderung und die Steigerung
des Bekanntheitsgrades, die durch den Einsatz von Sportlern vor allem durch deren
hohe Medienresonanz gewahrleistet werden kénnen. Ein Testimonial-Engagement ist
Bestandteil der Unternehmenskommunikation und muss optimal in die Unternehmens-

struktur eingebaut werden.®®

8.3 Typische Fehler beim Sponsoring

Unternehmen missen nachhaltig agieren und dabei die Laufzeit des Testimonial-Enga-
gements an der jeweiligen Karriere-Planung der gesponsorten Sportler ausrichten, um
von dieser Partnerschaft zu profitieren.” Es kommen immer wieder Fehler vor, da bei-
de Vertragspartner sich nur fiir die eigenen Ziele interessieren. Diese folgenden Kardi-

nalfehler konnen jedoch vermieden werden. ™’
1. Fokussierung auf kurzfristige Ziele

Marken werden grundsatzlich langfristig angelegt, daher missen beide Partner
primar strategische und damit langfristige Ziele definieren. Kurzfristige Ziele,
wie die schnelle Umsatzsteigerung sollten im Hintergrund stehen. Bei der Defi-
nition der Ziele werden zuerst die langfristigen Ziele bestimmt, da sich daraus

die mittel- und kurzfristigen Ziele ableiten lassen.
2. Eindimensionale Zielsetzung

Die Fokussierung auf lediglich ein konkretes Ziel, wie die Erhdhung des Be-
kanntheitsgrades ist ein weiterer Fehler. Entscheidend ist, dass mehrere einan-
der bedingte Ziele definiert werden, die schrittweise erfolgreich umgesetzt wer-

den kénnen.
3. Individuelle Vorlieben statt systematischer Strategie

Haufig stehen bei den Entscheidungstragern individuelle Sympathien fiir eine
Sportart im Vordergrund, statt objektive Kriterien. Die Folge ist, dass Sportar-
ten, wie Golf, Reitsport oder Tennis geférdert werden, da sie den Vorlieben der

Entscheidungstrager entsprechen. Parallel zur Entscheidungsfindung wird nach

128vgl. Schaaf, 2013: Seite 333

129vgl. Adjouri / Stasny, 2006: Seite 23
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131vgl. Adjouri / Stasny, 2006: Seite 116ff.
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sachlichen Argumenten gesucht, um dies zu rechtfertigen. Jede Testimonial-

werbung muss jedoch analytisch und strategisch angegangen werden.
4. Verzicht auf die Phase der Analyse

Entscheidungen sollten nicht aus dem Bauch heraus getroffen werden. Es
muss eine Entscheidung fur eine langfristige Partnerschaft getroffen werden, so

dass eine Analyse als Grundlage vorhanden sein muss.
5. Verzicht auf die Abstimmung einer gemeinsamen Strategie

Beide Parteien verfolgen ihre eigenen Interessen, dennoch missen die Ziele
und die Strategie der Partnerschaft miteinander abgestimmt werden. So lasst

sich das Optimum aus der Partnerschaft herauszuholen.
6. Fehlende Abstimmung bei der Umsetzung

Die beteiligten Partner missen sich auch bei der Definition und der Umsetzung
von MaRnahmen miteinander abstimmen. Dies gilt nicht nur fir gemeinsame
Malnahmen, sondern auch fir solche, die die jeweiligen Partner individuell fur

sich umsetzen.
7. Mangelnde Identifikation mit dem Partner

Eine vertrauensvolle Geschaftsbeziehung kann nur bei einer Identifikation mit
den Zielen, Strategien und Mallnahmen des jeweiligen Partners erreicht wer-
den. Fehlt diese, dann besteht eine geringe Chance auf eine langfristige und er-
folgreiche Partnerschaft. Dieser Aspekt wird noch wichtiger, wenn es aus indivi-
duellen Grinden zu Problemen oder Krisen kommt. Bei einer hohen Identifikati-

on konnen Krisen besser und schneller gemeistert werden.
8. Keine Wirkungskontrolle

Die fehlende Wirkungskontrolle macht es beiden Partnern unméglich, Optimie-
rungen und Anpassungen der strategischen und operativen MalRnhahmen auf ei-
ner fundierten Grundlage vorzunehmen. In der Folge kann sich die Partner-

schaft nicht weiterentwickeln und ihr Ziel nicht erreichen.
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9 Sponsoring bei Individualsportlern und

Mannschaftssportlern

Beim Sponsoring gibt es wesentliche Unterschiede zwischen den Individualsportlern

und den Mannschaftssportlern. Im folgenden Kapitel werden diese naher erlautert.

9.1 Sponsoring bei Individualsportlern

Beim Sponsoring von Einzelpersonen erhalten Sportler finanzielle oder materielle Zu-
wendungen und Ubernehmen als Gegenleistung fir die Unternehmen kommunikative
Aufgaben. Diese koénnen aus Sicht des Gesponserten darin bestehen, dass sie aktiv
als Werbebotschafter auftreten oder passiv WerbemalRnahmen des Sponsors mit ihrer
Person dulden. In der Regel handelt es sich bei den Individualsportlern um Spitzen-
sportler ihrer Sportart.’ Diese sollten die in Kapitel 6.5 erforderlichen Eigenschaften

mit sich bringen.

Zu den Einzelsportlern zahlen aktive Sportler, ehemalige Sportler, angehende Sportler,
Vereinsangehdrige, Spielerfrauen, fiktive Werbefiguren und verstorbene Sportlegen-

den 134

9.2 Sponsoring bei Mannschaftssportlern

Neben den Individualsportlern sind auch Gruppen-Testimonials in Form von Mann-
schaften mdglich. Aufgrund der damit verbundenen hohen Honorar- und Produktions-
kosten sowie dem grélReren Koordinationsaufwand bei der Werbemittelproduktion wer-
den sie jedoch seltener eingesetzt.”* Beim Sponsoring von Sportmannschaften werden
grundsatzlich gesamte Teams unterstitzt. Das haufigste Sponsoring ist das der Ver-
einsmannschaften der deutschen FuRball-Ligen."® Neben den Vereinsmannschaften
kénnen National- oder Verbandsmannschaften Vertragspartner fiir Sponsoringaktivita-
ten sein. Der grof3e Vorteil der Mannschaftssportlern gegeniber der Individualsportlern

liegt darin, da sich das Risiko eines einzelnen Athleten durch die werbliche Prasenz

132vgl. Bruhn, 2005: Seite 814
133vgl. Bruhn, 2003: Seite 42
134 vgl. Schaaf, 2013: Seite 328ff.
135vgl. Schaaf, 2013: Seite 330
136 vgl. Bruhn, 2003: Seite 47
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vieler Protagonisten wesentlich besser streuen lasst. Auch Verletzungspausen oder
private Skandale eines einzelnen Sportakteurs flihren nicht zwangslaufig zu einem ne-
gativen Imagetransfer auf die beworbene Marke, da die weiteren Akteure mit ihrem po-
sitiven Eigenschaften dies Uberstrahlen kénnen.™® Bei der Auswahl von geeigneten
Sportmannschaften wird ein Sponsor vor allem auf den Bekanntheitsgrad der Mann-
schaft, deren Umfeld und das Image der Sportart sowie ihre Bedeutung fur die Ziel-
gruppe achten. Ebenfalls wird das Fan-Potential ein Auswahlkriterium sein. In Deutsch-
land verflgt der FC Bayern Minchen mit 4,75 Mio. Anhangern Uber das grofite Fan-
Potential und gilt vor Borussia Dortmund und FC Schalke 04 als der beliebteste Verein

des Landes.™®

Zu den Mannschaften zahlen reale Mannschaften, Pseudo-Mannschaften und virtuelle

Mannschaften.'®®

137 vgl. Schaaf, 2013: Seite 330
138vgl. Bruhn, 2003: Seite 48
139vgl. Schaaf, 2013: Seite 330f.
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10 Testimonials Lebenszyklus

Die Sportler erleben im Laufe ihrer Karriere einen Lebenszyklus, an dem sich auch ein
Unternehmen orientieren kann. Vom Newcomer bis zum Evergreen sollten sie sich mit
dem Lebenszyklus eines Testimonials beschaftigen. Aulserdem ist zu entscheiden, wie
hoch das Risiko sein kann, dass sie eingehen wollen. Hierflr gibt es sogenannte Risi-

kotypen an denen sich ein Unternehmen orientieren kann.

10.1 Idealtypischer Lebenszyklus eines Sport-

Testimonials

Der sportliche Reifegrad, der sich als Lebenszyklus des Testimonials bezeichen Iasst,
wird in 4 Phasen eingeordnet. Angefangen mit der Newcomer-Phase steht der Sportler
noch in den Startléchern seiner Karriere. Er verfugt Gber einen geringen Bekanntheits-
grad, aber seine sportlichen Erfolge und sein Potential als Markenbotschafter stehen
sehr gut. Ein Beispiel hierfur ist der 17-jahrige Andreas Wellinger, der seine Skisprung-

karriere erfolgreich gestartet hat.'*

Es folgt in der zweiten Phase der Shooting Star. Aufgrund der Erfolge erlangt der
Sportler einen gewissen Bekanntheitsgrad. Beispiele dafir sind Marco Reus und Mario
Gotze, die mithilfe ihres sportlichen Erfolgs an Bekanntheit gewonnen haben, aber

noch nicht am Ende ihres sportlichen und kommunikativen Potentials angelangt sind.

Die wertvollste Phase fur Unternehmen ist die der Most Valuable Partner. Der Sportler
ist auf internationaler Ebene erfolgreich, verfligt somit Gber einen sehr hohen Bekannt-
heitsgrad und zusatzlich kann er ein starkes Image aufweisen. Fir das Unternehmen
ist der Einsatz eines Most Valuable Partner sehr profitabel, da das Testimonial sich am
Hohepunkt seiner Karriere befindet, sehr bekannt ist und Erfahrungen hat. Beispiele
hierfir sind Sebastian Vettel und Dirk Nowitzki.'*' Laut Umfrage steht Dirk Nowitzki auf

Platz 3 der 10 bekanntesten Sport-Testimonials in Deutschland.*

Nach dem Hohenflug erfolgt der Fall, in dem sportliche Erfolge ausbleiben und somit

auch der Bekanntheitsgrad sinkt. Die Falling Stars kénnen aber auch als ehemalige

140vgl. Advant Planning, 2013: Seite 44
141 vgl. Advant Planning, 2013: Seite 44
142vgl. Advant Planning, 2013: Seite 27
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Sportler erfolgreich als Testimonial fungieren. Entweder als Evergreen, wie beispiels-
weise Michael Ballack, der weiterhin einen hohen Bekanntheitsgrad hat. Eine andere
Moglichkeit ist als Value Changer, wie zum Beispiel Oliver Kahn, der mittlerweile als

Moderator tatig ist.*

Value Changer

Bekanntheitsgrad

. Most
! Valuable

. 1 Partner ¢ Falling Star
Shooting ! Evergreen
Star

Téstimonial-Lebenszyklus
i ]

sportliche &ntwicklung weitere Entwicklung

Abbildung 6: Testimonial-Lebenszyklus

Quelle: Advant Planning, 2013: Seite 45

10.2 Einteilung nach Risikotypen

Die Einteilung von Testimonials nach Risikotypen kann Unternehmen dabei helfen, die
Risikogefahr so gering wie mdglich zu halten und somit Misserfolg zu vermeiden. Die

Sportler werden dabei in drei Kategorien eingeteilt:'*
* das defensive Testimonial
» das ausgewogene Testimonial

e das spekulative Testimonial

143 vgl. Advant Planning, 2013: Seite 44f.
144 vgl. Advant Planning, 2013: Seite 46f.
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Risikotyp

Beschreibung

Das defensive Tes-
timonial

Zum risikoarmen Bereich gehort das defensive Testimonial-Portfolio. Bei
dieser Variante setzt das Unternehmen auf mehrere Sportler mit gerin-
gem Risikofaktor, um mogliche Gefahren zu minimieren. Beispiele dafir
sind die Evergreens und die Value Changer.

Das ausgewogene
Testimonial

Die risikoreiche Variante ist das ausgewogene Testimonial-Portfolio.
Hierfir setzt das Unternehmen zwar auch auf sichere Personen, aber mit
einem etwas hoherem Risiko behaftet und ist somit ein Mix aus defensi-
ven und spekulativen Portfolio. Hierfir wird eine Kombination aus Most
Valuable Partner und Falling Stars benutzt.

Das spekulative Te-
stimonial

Die dritte und risikoreichste Variante ist das spekulative Testimonial-Port-
folio. Hier werden Sportler aus Risikosportarten, also mit hohen Doping-
Potential verwendet. Der sportliche Erfolg und die persénliche Entwick-
lung dieser ist nicht vorhersehbar. Vor Skandalen und Missgeschicken ist
jedoch kein Unternehmen gewaffnet, daher dient diese Einteilung nur der
Orientierung. Beispiele sind die Newcomer oder die Shooting Stars.

Tabelle 2: Einteilung der Testimonials nach Risikotypen

RISIKOARM

S {ERNIES

Ausgewogenes
Testimonial
Portfolio

Defensives
Testimonial
Portfolio

RISIKOREICH

STRATECGIE

Ausgewogenes

Testimonial Portfolio

Es wird auf einen oder mehrere
Testimonials mit einem geringem
Risikofaktor gesetzt, um Gefahren
moglichst minimal zu halten.

- Inaktive Sportler (Value Changer oder
Evergreens)

- Personen aus dem Sportierumfeld
(2.B. Spielerfrauen oder Trainer)

Testimonial Portfolio

Ist mit mehr Risiko behaftet als das
defensive Portfolio, hilt sich aber
strategisch sichere Personen aus dem
defensivem Partfolio vor.

- Mix aus spekulativem und defensivem
Portfolio

- Kombination aus Most Valuable Partner
und Falling Star

Abbildung 7: Top Einordnung von Testimonial-Portfolios nach Risikotypen

Quelle: Advant Planning, 2013: Seite 46
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11 Risikomanagement

Wie im vorherigen Kapitel bereits geschrieben, kdnnen die Werbebotschafter in Risiko-
typen unterteilt werden. Eine weitere Malinahme zur Minderung von Risiken ist das Ri-
sikomanagement, das in diesem Kapitel behandelt wird. Besonders die Risikoneigung
von Unternehmen steht hier im Vordergrund. Dafiir gibt es viele Griinde, wie die Verlet-
zungsanfalligkeit, der fehlende Erfolg, die verpasste Qualifikation und Leistungs-
schwankungen der Sportler.’ Die Ziele des Risikomanagements sind u.a. die Identifi-
zierung, die Analyse, die Bewertung, die Priorisierung und die Kontrolle der Risiken.
Dabei wird der Begriff Risiko im allgemeinen Sprachgebrauch als etwas Negatives auf-
gefasst, beschreibt jedoch ein noch nicht eingetretenes Ereignis, welches sowohl posi-
tive, als auch negative Effekte auf die Zielsetzung haben kann.*® Somit kann ein nega-
tives Ereignis als Risiko und ein positives Ereignis als Chance beschrieben werden.
Die Ursachen fur Risiken kdnnen unterschiedlicher Herkunft sein. Im Bezug auf Testi-
monials sind haufige Falle die nicht ausreichende Formulierung in Vertragen oder Fehl-
verhalten der Werbebotschafter. Ein Beispiel fir ein Risiko, aus dem eine Chance ge-
macht wurde, stellt Jan Ullrich als Testimonial flr Alpecin dar. Wahrend seiner Dopin-
gaffare zogen sich sédmtliche Sponsoren zurlck. Nur der Shampoo-Hersteller Alpecin
nutzt dieses Fehlverhalten erfolgreich als Chance und warb mit dem Slogan ,Doping

fur die Haare. Nur fiir die Haare." sehr erfolgreich.™’

Dieser Prozess des Risikomanagements kann auf jedes Projekt Gibertragen und umge-
setzt werden. Im Bereich der Testimonialwerbung werden somit zunachst moégliche Ri-
siken ermittelt, anschlieRend deren Ursache und Eintrittswahrscheinlichkeiten festge-
legt und in Risikostufen eingeordnet. Die Erarbeitung der Malnahmen sollte moglichst

zeitnah ablaufen, um Kosten zu sparen und die Effektivitat zu steigern.

11.1 Phase |

Unternehmen sollten fur ihre Planung immer einen Risikomanagement-Plan anlegen.
Zunachst erfolgt die Identifizierung mdéglicher Risiken (mithilfe von Checklisten, Ver-

tragsanalysen, Projektplanen, etc.). Um mdgliche Risiken identifizieren zu kénnen, wer-

145vgl. Advant Planning, 2013: Seite 46
146 vgl. Harrant / Hemmrich, 2004: Seite 8
147 vgl. Werben & Verkaufen, 2012
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den u.a. Studien ahnlicher Projekte herangezogen, Brainstorming-Sitzungen abgehal-

ten oder SWOT-Analysen angefertigt.'®

11.2 Phase ll

In der zweiten Phase werden in der Analyse die Ursachen, die Eintrittswahrscheinlich-
keiten und die moglichen Auswirkungen herausgefiltert. Hierfiir werden die Eintritts-

wahrscheinlichkeiten nach hoch, mittel und niedrig bewertet.

11.3 Phaselll

Die dritte Phase befasst sich mit einer Priorisierung, in der die Risiken eingestuft wer-

den. Auch hier werden die Risiken nach hoch, mittel und niedrig eingestuft.

11.4 Phase IV

Die vierte Phase umfasst die Erarbeitung der Malnahmen. Diese werden zur Risikore-
duzierung und -vermeidung entwickelt. Die letzte Phase Uberwacht anschlieRend die

MaRnahmen, die veranlasst wurden und deren Wirkung.'™°

148 vgl. Harrant / Hemmrich, 2004: Seite 20f.
149vgl. Harrant / Hemmrich, 2004: Seite 37
150vgl. Harrant / Hemmrich, 2004: Seite 15
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12 Vertrage

Sportstars und Prominenten ist es freigestellt, unmittelbar mit werbungstreibenden Un-
ternehmen Vertrage als Testimonials abzuschlielen. Auch wenn immer mehr Promi-
nente dabei Agenten oder Agenturen als Vermittler einschalten, ist darauf zu achten,
dass der Auftritt eines Sportlers als Testimonial zu einem rechtlich komplexen Fall ge-
raten kann. Die Sportler gehéren Vereinen oder Verbanden an und nehmen an Wett-
kampfen und Ligen teil, die alle ihrerseits Bildverwertungsrechte am Sportler halten.
Probleme kann es beispielsweise dann geben, wenn ein Sportler fir PUMA als Testi-
monial werben will, sein Verein oder Verband aber Werbe- und Sponsorenvertrage mit

dem Konkurrenten Adidas abgeschlossen hat.'®?

Es gibt kein richtig oder falsch bei der Findung der Lange eines Vertrages. Zwar spricht
die Ungewissheit tUber den Erfolg der Kampagne fir einen kurzen Vertrag, grundsatz-
lich ist es jedoch von Vorteil sich auf eine langfristige Partnerschaft einzustellen. Die
Marke soll schlief3lich mit Hilfe des Testimonials zu einem wiedererkennbaren Produkt
werden. Bei jungeren und unerfahrenen Sportlern ist hierbei jedoch zu beachten, dass
die positive Werbewirkung ausbleiben kann, oder die Karriere des Sportlers nicht so

steil nach oben geht, wie angenommen.'?

Ein ganz wichtiger Punkt bei der Vertragsgestaltung ist die Exklusivitatsklausel, die die
Branchen- und Produktexklusivitat voraussetzt. Am Beispiel Erdinger zeigt sich, wel-
ches Ausmal} diese Klausel haben kann. Der bayrische Getrankehersteller sieht fur die
Marke Erdinger Alkoholfrei selbst Mineralwasser als Konkurrenz an und sicherte sich
deshalb die Branche der Erfrischungsgetranke. Dies ist natirlich eine Frage des Prei-

ses , denn je exklusiver die Werberechte, desto héher die Vertragssumme.'™*

151vgl. Andresen, 1994: Seite 152
152vgl. Haase, 2001: Seite 375

153 vgl. SPONSORs, 2013: Seite 41
154 vgl. SPONSORs, 2013: Seite 41
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13 Integration in die

Unternehmenskommunikation

Der Einsatz von Sportsponsoring bietet viele Moglichkeiten einer systematischen Ver-
netzung mit weiteren Instrumenten der Unternehmenskommunikation.' Dabei wird ein
langer Weg zurlck gelegt, bis ein Testimonial-Engagement tatsachlich zustande
kommt. Eines der wichtigsten Schritte und Anforderungen an das Unternehmen ist die
Analyse des Wunsch-Testimonials sowie der eigenen Unternehmenssituation. Im Fol-
genden werden die Formen, Ebenen und Phasen der integrierten Kommunikation be-
schrieben. Alle wichtigen Bedingungen, die fir die Akzeptanz der Kommunikationsta-
tigkeiten von Bedeutung sind, werden zielgruppengerecht identifiziert, analysiert und in
das Kommunikationskonzept integriert. Dies gewahrleistet die positive Wirkung der

KommunikationsmaRnahme.'®

13.1 Formen der integrierten Kommunikation

Ein werbetreibendes Unternehmen muss wichtige IntegrationsmalRnahmen beachten.
Fur die Integration des Testimonials in die Unternehmenskommunikation sind Ansatz-

punkte zu befolgen, damit die Unternehmenskommunikation als Einheit wirkt:'*’
Strategisches Integration

Die strategische Integration befasst sich mit dem Beitrag des Sportlers zur kommunika-
tiven Forderung. Hierzu gehéren zum Beispiel Steigerung des Images eines Produktes
oder einer Marke, Erreichung spezieller Zielgruppen oder die Steigerung des Bekannt-

heitsgrades eines Produktes bzw. einer Marke.
Instrumentelle Integration

Hierbei geht es um die Vernetzung der einzelnen Kommunikationsinstrumente und die
Erreichung einer langfristigen Konzeptionierung. Wichtig ist die systematische Planung

der Integration einzelner Aktivitaten in ein Kommunikationskonzept.

155vgl. Bruhn, 2003: Seite 103
156 vgl. Andresen, 1994: Seite 139
157 vgl. Bruhn, 2003: Seite 104ff.
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Inhaltliche Integration

Bei der inhaltlichen Integration gilt es KommunikationsmafRnahmen thematisch mitein-
ander zu verbinden, um den langfristig angelegten Kommunikationszielen nachzukom-
men. Dabei umfasst sie samtliche Aktivitidten, die die Kommunikationsmittel miteinan-
der verbinden und abstimmen und somit ein einheitliches Erscheinungsbild vermit-
teln.”™® Hier wird sichergestellt, dass samtliche Kommunikationsaktivitdten inhaltlich
Ubereinstimmen und eine einheitliche Kernbotschaft in allen Kommunikationsinstru-

menten erreicht wird.
Formale Integration

Neben der inhaltlichen Gleichheit und Integration ist auch die formale Integration von
groBer Bedeutung. Die formale Vereinheitlichung der integrierten Kommunikation soll
eine leichtere Wiedererkennbarkeit und héhere Lernerfolge bei den Verbrauchern aus-
I6sen. Sie umfasst sdmtliche Aktivitaten, die die Kommunikationsmittel durch Gestal-
tung miteinander verbinden und so eine einheitliche Form des Erscheinungsbildes ver-
mitteln.”™ Die Gestaltung von Texten, Slogans und Logos sollte in allen formalen Er-
scheinungsbildern unter demselben Corporate Design ablaufen. Hierzu gehdren u.a.
Schriftarten, Farbe, GrofRe und Schllsselbilder.

Zeitliche Integration

Die zeitliche Integration bezieht sich auf die kurz- bis mittelfristige Abstimmung unter-
schiedlicher Kommunikationsmafinahmen. Sie behandelt samtliche Aktivitaten, die den
Einsatz der Kommunikationsmittel zwischen verschiedenen Planungsperioden aufein-
ander abstimmen und damit im Hinblick auf die zentralen Kommunikationsziele der
Wahrnehmung eines einheitlichen Erscheinungsbildes verstarken.® Es wird bestimmt,
in welche Planungsperiode welche Kommunikationsinstrumente einflieRen. Die zeitli-

che Integration analysiert zudem, welche Prozesse parallel ablaufen kénnen.
Interne Integration

Die verschiedenen Testimonial-Engagements missen auch innerbetrieblich in die Ar-
beitsablaufe integriert werden. Folglich ist es der beste Weg einen Verantwortlichen zu

finden, der die innerbetriebliche Koordination leitet.

158 vgl. Bruhn, 2005: Seite 104
159vgl. Bruhn, 2005: Seite 106
160vgl. Bruhn, 2005: Seite 110
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Externe Integration

Bei einem Testimonial-Engagement sind auch externe Personen und Organisationen
beteiligt. Somit sollte ein reibungsloser Ablauf mit klar definierten Abstimmungsprozes-

sen gewahrleistet werden.

13.2 Ebenen der integrierten Kommunikation

Fur die Gewahrleistung des effizienten und effektiven Einsatzes aller Kommunikations-
instrumente sind inhaltiche, formale und zeitliche Integration auf zwei Ebenen zu voll-

ziehen:™"
Interinstrumentelle Integration

Auf dieser Ebene erfolgt eine Vernetzung der kommunikationspolitischen Aktivitaten
mit den MafRnahmen anderer Kommunikationsinstrumente. Die interinstrumentelle Inte-
gration ist Bestandteil des ganzheitlichen Planungsprozesses, der die Voraussetzung
fur die integrierte Kommunikation darstellt. Die Schaffung einer Kommunikationsplatt-
form, die als Mittelpunkt verschiedener Kommunikationsinstrumente fungiert, gilt dabei

als Ausgangspunkt.
Intrainstrumentelle Integration

Bei der intrainstrumentellen Ebene ist eine Vernetzung der einzelnen Kommunikations-
instrumente vorzunehmen, so dass die Kommunikationsmittel und die kommunikativen
Einzelmallnahmen aufeinander abgestimmt werden. Dabei sind die Erwartungshaltun-
gen sowie die Informations- und Kommunikationsbedirfnisse der jeweiligen Zielgruppe
zu berlcksichtigen. Daruber hinaus ist die Abstimmung von TV-Spots mit Radiower-

bung von grof3er Bedeutung, so dass ein einheitlicher kommunikativer Auftritt wirkt.

13.3 Phasen der integrierten Kommunikation

Die Unternehmen zielen darauf ab, einen Kommunikationsmix zu entwickeln, der auf
verschiedene Zielgruppen ausgerichtet ist. Dazu setzen sie verschiedene Kommunika-
tionsinstrumente ein. Auf dieser Grundlage sind auch Sponsoringaktivitdten in die Un-

ternehmens- und Marketingkommunikation einzuordnen.’®? Dieser Planungsprozess

161 vgl. Bruhn, 2009: Seite 93ff.
162vgl. Bruhn, 2005: Seite 839
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Abbildung 8: Prozess der integrierten Kommunikation

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an: Bruhn, 2009: Seite 251

wird in mehrere Phasen unterteilt und soll dabei helfen, Teilentscheidungen zu treffen

und systematische Analysen herauszuziehen.
Analysephase

Der Planungs- und Entscheidungsprozess bei einem Sponsoring-Engagement ist mit
anderen Instrumente der Unternehmenskommunikation zu vernetzen, so dass eine in-
haltliche, formale und zeitliche Verbindung des Sponsorings mit anderen Kommunikati-
onsinstrumenten erfolgt. Dazu gilt es zu prufen, welche Einsatzmdglichkeiten des
Sponsoring zu den anderen Kommunikationsinstrumenten besteht. '** Ausgangspunkt
des sponsoringbezogenen Planungsprozesses ist eine Situationsanalyse. Hier wird die
interne als auch die externe Unternehmenssituation hinsichtlich des Sponsoring-Enga-
gements analysiert und aufbereitet. Es ist zu beachten, dass samtliche Aspekte der
Unternehmenskommunikation mit einbezogen werden und die jeweiligen Bereiche des
Sponsorings glaubwirdig im Unternehmensleitbild wieder zu finden sind. Die Grund-
satzentscheidung Uber die kommunikative Problemstellung erfolgt anhand einer Ermitt-
lung der Starken und Schwachen des Unternehmens sowie der Chancen und Risiken

am Markt.'%

Planungsphase

Die Sponsoringziele werden in Abhangigkeit zu den Ubergeordnete Zielen der Unter-
nehmenskommunikation sowie der kommunikativen Positionierung des Unternemens
bzw. einzelner Marken formuliert. Dabei werden 6konomische Ziele, wie die Gewinn-

oder Umsatzsteigerung und psychologische Ziele, wie Bekanntheitssteigerung oder

163 vgl. Bruhn, 2003: Seite 37
164 vgl. Bruhn, 2005: Seite 839
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Abbildung 9: Planungsprozess der integrierten Unternehmenskommunikation

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an: Bruhn, 2003: Seite 33ff.

13.4 Bedeutung und Notwendigkeit der integrierten

Kommunikation

Der Gedanke der integrierten Unternehmenskommunikation ist, das gesamte Erschei-
nungsbild des Unternehmens sowohl inhaltlich als auch formal und zeitlich zu einer
Einheit zu gestalten und interne sowie externe Umwelten einzubeziehen. So kann sich
ein Unternehmen Vorteile in der Kommunikation gegenlber der Konkurrenz im Wettbe-
werb verschaffen. Wichtiger Bestandteil und Ziel der integrierten Kommunikation ist die
Einheitlichkeit des Unternehmens darzustellen und ein moéglichst positives Image der
Marke oder des Produktes zu erzeugen. Ein Instrument der formalen Vorgaben der in-
tegrierten Kommunikation ist die unternehmensindividuelle Corporate Identity.’®® Die

Corporate Identity ist die Unternehmensidentitdt und beinhaltet alle unternehmerisc

165vgl. Bruhn, 2009: Seite 85
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Selbstdarstellung nach innen und auRen.'®® Sie ist der Ausgangspunkt eines mittel- und
langfristigen Kommunikationsprozesses und schafft ein einheitliches Unternehmens-
bild. Die Corporate Identity Setzt sich aus der Corporate Design, Corporate Communi-

cations, Coporate Culture und Corporate Behaviour zusammen.'®’

Corporate Design lasst sich als einheitliche Darstellung des Unternehmens in Bild,
Ton, Schrift, Farbe und Wort beschreiben. Das Corporate Identity ist vor allem in den
neuen Medien ein wichtiger Bestandteil, da der Verbraucher zum Beispiel Uber das
Medium Internet einen breiten Zugang hat und das Unternehmen so seinen Wiederer-
kennungswert zeigen kann.'® Die Voraussetzungen fiir ein gelungenes einheitliches
Design sind die Ubereinstimmung der Marke zum gestalterischen Auftritt, so dass die
visuelle Qualitdt zum Image passen. Die eindeutige Corporate Identity ist nicht das Er-
gebnis von einer Vielzahl von Einzelaktivitaten, sondern die Einheitlichkeit und Uber-

einstimmung durch eine entscheidende Zentralstelle.'®®

Corporate Communications bezeichnet die Unternehmenskommunikation, die bei
Mitgliedern einer Organisation oder eines Unternehmens sowohl nach innen als auch

nach aufRen einheitlich wirkt.'”

Corporate Culture umfasst die Geschichte eines Unternehmens und dessen Philoso-
phie. Es beinhaltet die Formulierung von Werten und Normen, die fir die Organisation

und deren Mitlgieder Giiltigkeit haben sollen.™"

Corporate Behaviour ist das Verhalten der Mitglieder der Organisation nach innen

und auRen. Dabei ist zu beachten, dass es einheitlich gelebt wird.""2

166 vgl. Hillmann, 2011: Seite 157
167 vgl. Hillmann, 2011: Seite 157
168 vgl. Hillmann, 2011: Seite 157
169vgl. Herbst, 2003: Seite 87

170vgl. Hillmann, 2011: Seite 157
171vgl. Hillmann, 2011: Seite 157
172vgl. Hillmann, 2011: Seite 156
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14 Analyse

Der Erfolg oder Misserfolg eines Testimonial-Engagements ist kaum messbar. Um zu
zeigen, ob und inwiefern die Vermarktung mit Produkten und Marken mithilfe von
Sportlern erfolgreich ist, werden einige Beispiele diese Frage aufschliisseln. Doch zu-
nachst muss ein Unternehmen verstehen , wie der Verbraucher die Werbung wahr-

nimmt und wie sie wirkt.

14.1 Die Wahrnehmung und Wirkung von Werbung auf

den Verbraucher

Im folgenden Kapitel wird die Aufnahme und die Verarbeitung von Botschaften be-
schrieben. Bis ein Verbraucher tatsachlich sein Kaufverhalten oder seine Einstellung
zu einem Produkt aufgrund von positiver Werbung andert, durchlauft er einige Phasen.
Fur Unternehmen ist es wichtig, die Verhaltensart, die Denkweise und die Wahrneh-
mung des potentiellen Kaufers zu verstehen. Grob gesagt, dient die Werbung zur Ver-
mittlung von Informationen und soll zum Kauf motivieren. Die Information konzentriert
sich auf die Bekanntmachung der Marke bzw. des Produktes. Die Motivation geht hin-
gegen einen Schritt weiter und férdert das Image sowie den Verkauf des Produktes
oder der Marke. Das Ziel ist es, den Verbraucher positiv auf das beworbene Produkt
einzustimmen.'? Der klassische Kommunikationsprozess umfasst dabei drei Phasen,
in der die Botschaft zu erst wahrgenommen wird, dann verarbeitet wird und anschlie-
Rend wirkt."* Die Wahrnehmung einer Werbebotschaft ist aufgrund der taglich steigen-
den Informationsflut von Werbebotschaften enorm schwierig geworden und somit muss
eine Strategie grindlich tberlegt werden, wie das eigene Produkt bzw. die eigene Mar-
ke sich positiv von der Konkurrenz abheben kann. Die Verbraucher nutzen in der Mas-
se von Informationen und Werbemalinahmen hauptsachlich ihre selektive Wahrneh-
mung. Diese selektive Wahrnehmung muss vom Unternehmen erkannt werden und es
muss gelingen, einen positiven Eindruck zu hinterlassen. Anhand eines Trichtermodel-
les lassen sich die einzelnen Phasen darstellen, die Botschaften durchlaufen, bis es zu

einem tatsachlichen Kauf kommt.'”®

173 vgl. Andresen, 1994: Seite 157ff.
174 vgl. Roth, 1990: Seite 250
175vgl. Andresen, 1994: Seite 160ff.
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Universum aller Botschaften
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Abbildung 10: Das Trichtermodell der Wahrnehmung der Werbung

Quelle: Roth, 1990: Seite 251

Aus der Gesamtheit aller Botschaften erfolgen die Botschaften, denen man ausgesetzt
ist. Es folgen die Botschaften, die ein Verbraucher wahrnimmt und die Botschaften, die
die Einstellungen der Verbraucher beeinflussen. Nur die wenigsten Botschaften fuhren
zu einem konkreten Kauf. Die selektive Wahrnehmung fuhrt dazu, dass viele Botschaf-
ten verpuffen. Also missen die Werbebotschaften mit den Winschen und Bedurfnis-
sen des potenziellen Kaufers Ubereinstimmen. Die Vermarktung des Produktes oder
der Marke muss etwas ganz besonderes darstellen und hierfir ist der Sport aufgrund
seiner groflen Emotionen, seiner Reichweite und seiner positiven Assoziationen der

optimale Einsatzort."™®

14.2 Messbare Erfolge durch den Einsatz von

Testimonials

Wie bereits geschrieben, ist es nicht sehr einfach den Erfolg oder Misserfolg zu mes-
sen. Dennoch gibt es einige Ansatzpunkte, mit denen man Erfolge aufweisen kann.
Mithilfe einer Befragung konnte z.B. die PSD Bank Kéln 2012 einen signifikanten Erfolg

aufzeigen. Auf die Frage, ob die PSD Bank Kdln bekannt ware, gaben 52 Prozent der

176 vgl. Roth, 1990: Seite 251
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Befragten an, sie zu kennen. Dies bestatigte, dass die Bank dank dem Einsatz des
FuBballers Lukas Podolski eine Steigerung der Bekanntheit um 44 Prozent verbuchen
konnte. Mit dem Beginn der Kampagne im Dezember 2012 wurden in Koln, Trier, Aa-
chen und Bonn fast sémtliche Haltestellen mit Werbung plakatiert und das mit Erfolg.
Aufgrund der hohen und positiven Resonanz wurde der Vertrag bis September 2014
verlangert und es werden sogar neue Kampganen, wie die Poldi ,Bank-Card® einge-
fahrt."””

Ein weiteres Erfolgserlebnis kann die Direktbank ING-Diba vorlegen. Der Basketballer
Dirk Nowitzki ist langjahriger Testimonial und verhalf dem Unternehmen ihre Anzahl an
Kunden von 6,0 Millionen auf 7,8 Millionen innerhalb von 7 Jahren zu steigern.'”®
Grund daflr sind vermutlich seine positiven Imagewerte wie Herzlichkeit, Disziplin, Pra-
zision und Spalorientierung. Bei diesen Eigenschaften stimmten zumindest laut einer

Umfrage mit 1000 Befragten die Menschen am haufigsten zu.'®

Das Beispiel Barilla zeigt, dass man auch mit weiblichen Testimonials und dazu noch
ehemaligen Sportlern einen sehr grof3en Erfolg vorzeigen kann. Als der Ex-Tennisstar
Steffi Graf zum ersten Mal fir den italienischen Saucenhersteller vor die Kamera ging,

stieg die Markenbekanntheit des Unternehmens um 96 Prozent.®°

Ein weiteres interessantes Beispiel zeigen die Sponsoren der Nationalmannschaft Adi-
das und Nivea. Obwohl der Sporthersteller Adidas eine der bekanntesten Unterneh-
men weltweit ist, konnte sich der Pflegeprodukthersteller Nivea mit einem héheren Be-
kanntheitsgrad durchsetzen. In einer Umfrage wurden mehr als 1000 Deutsche befragt,
welche Unternehmen als Forderer der deutschen Fufball-Nationalmannschaft auftre-
ten. Auf Platz eins der Umfrage schaffte es Nivea mit 11,5 Prozent der Nennungen, ob-
wohl sie lediglich Partner der Nationalelf sind. Der Premium-Partner Adidas hingegen
landete auf Platz drei mit 7,4 Prozent der Nennungen. Der Grund fir die groRRe Be-

kanntheit der Marke Nivea kdnnte das Engagement zwischen Bundestrainer Joachim

Léw und Nivea darstellen. Sogar der SiRwarenhersteller Ferrero konnte sich auf Platz
zwei durchsetzen, obwohl sie nicht ein Mal offizieller Partner der Nationalelf sind.

Grund dafir ist vermutlich die Partnerschaft einiger Nationalspieler mit dem Produkt

Nutella. Diese Beispiele zeigen, dass die richtige Werbemalnahmen mit dem richtigen

177 vgl. Eberhardt, 2012
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Testimonial sogar weltweit bekannte Unternehmen vom Bekanntheitsranking stof3en

konnen.

Boris Becker erwies sich fur die seinerzeit unbekannte Marke AOL als durchaus nitz-
lich. Er gestand offentlich von Technik wenig zu verstehen. Mit dem Spruch ,Bin ich
denn schon drin?“ sollte er Menschen Mut machen, auch einmal AOL auszuprobieren.
Sein Spruch war plétzlich in aller Munde. Auf diesen hohen Aufmerksamkeitsniveau
konnte AOL anschlieRend auch ohne Prominenten weiter werben und so Kosten ein-

sparen.'®"

14.3 Negativbeispiele fur Testimonials-Engagements

Claudia Pechstein warb als Testimonial fir die deutsche Kreditbank Berlin. Nach dem
CAS-Urteil kiindigte die Bank ihr die Partnerschaft, da sie im November 2009 zu zwei

Jahren Sperre wegen Doping verurteilt worden war.'®

2002 bestatigte Deutschlands erfolgreichster Radsportler in der Disco zwei Pillen ge-
nommen zu haben. Wegen Amphetaminmissbrauches wurde er daraufhin vom BDR
fur sechs Monate gesperrt. Das Team Telekom, sein Arbeitgegber, fror die Gehaltszah-

lungen ein und Sponsor Adidas entzog Ullrich das Vertrauen.'®®

2007 kindete der Mineralwasserhersteller Gerolsteiner den Vertrag mit dem Profi-Rad-
team 2008. Bei der Tour de France waren zuvor zahlreiche prominente Fahrer des Do-
pings uberfuhrt worden. Ein Jahr spater traf es auch Gerolsteiner-Fahrer Stefan Schu-
macher und Bernhard Kohl. Der Sponsor zog sich daraufhin sofort - nicht erst wie ur-
sprunglich vorgesehen zum Jahresende - von dem Engagement zurtick. Das Team

wurde nach erfolgsloser Sponsorensuche aufgeldst.®

Im Jahre 2000, kurz vor Jahrtausendwende, erregte ein Kokain-Fall die Nation. Chris-
tiph Daum wurde des Drogenkonsums uberfiihrt. Nur zwei Monate vorher hatte RWE
fur sechs Jahre und zehn Millionen Mark einen Werbevertrag mit dem flir das Amt des
Bundestrainers vorhergesehenen Daum abgeschlossen. Nach der positiven Haarprobe

kiindigte der Stromkonzern die Vereinbarung mit Daum fristlos.'®

181vgl. rp-online, 2003
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Andere Firmen, wie der SuRwarenhersteller Nutella, mussten Werbespots sogar vom
Sender nehmen, da der gewlinschte Erfolg, nach einer Aktion vom Ful3baller Kevin Ku-
ranyi ausblieb. Die Macromedia Hochschule fir Medien und Kommunikation machte
einen Test, bei dem zwei Zuschauergruppen den TV-Spot von Nutella in zwei Gruppen
bewerten sollten. Der eine Spot beinhaltete Osterreichische Nationalspieler, die in
Deutschland sehr bekannt sind und der zweite Spot zeigte deutsche Auswahlispieler.
Erstaunlicherweise konnte sich die Gruppe mit den 6sterreichischen Spielern starker
mit dem Produkt identifizieren, als die Gruppe mit den deutschen Auswahlspielern. Die
Studienleitung sah den Grund bei Kevin Kuranyi, der kurz zuvor auf den Einsatz in der
deutschen Nationalmannschaft verzichtete und somit viele Sympathiepunkte bei den
Verbrauchern verlor.'®¢

Spitzenreiter der Negativschlagzeilen aufgrund von Fehlverhalten von Testimonials ist
unumstritten Nike. Der Sportartikelhersteller hat in den vergangenen Jahren mehrere
Fehltritte erleben missen. Zunachst der Fall Lance Amstrong, der nach seine Dopin-
gaffare nicht nur ein sportliches, sondern auch moralisches Fehlverhalten an den Tag
legte. Noch vor dem Skandal war das Geschaft mit Armstrong ein sehr lukratives Ge-
schaft.’® Doch am Ende entschied der Weltkonzern das Engagement zu beenden.
Kurz darauf erfolgte der nachste Skandal mit dem Golfer Tiger Woods und seine au-
Rerehelichen Vergniigungen, die das Image des Sportlers in ein dunkleres Licht brach-
ten.”® Im Gegensatz zu Armstrong verlangerte Nike das Engagement und holte sich
mit dem Wundergolfer Rory Mcllroy einen weiteren Golfstar ins Netz. Der neue Werbe-
spot unter dem Motto ,No Cup is Safe” |asst beide Weltstarts gegeneinander antreten.
Diese Verbindung biegt das Image des Unternehmens wieder gerade.'® Doch eine er-
neute Negativschlagzeile setzte das Unternehmen wieder unter Druck. Der Teilnehmer
der Olympische Spiele Oscar Pistorius wird verdachtigt seine Frau erschossen zu ha-
ben. Das makabere an dem Deal mit Nike war der Slogan ,Ich bin die Kugel im Patro-
nenlager®. Infolgedessen verzichtete Nike auf das Engagement mit dem Sprinter und
nahm den Deal zurlck." Eindeutig ist, dass Nike seine Star-Testimonials nicht im
Stich lasst und abwagt zwischen sportlicher, moralischer und menschlicher Schuld.
Samtliche auf Doping positiv getestete Sportler wurden von Nike nicht weiter unter Ver-
trag genommen, wahrend bei menschlichen Skandalen, wie um Tiger Woods, ein Auge

zugedrickt wird. Denn in diesem Fall steht das Private nicht mit dem Sportlichen in
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Verbindung. Nike verfugt Uber die Mdglichkeiten, solche negativen Schlagzeilen neu-
tralisieren zu kénnen. Ein weiteres Profit ist die Vielzahl an Testimonials, die Nike auf-
weisen kann. In fast allen Sportbereichen stellt Nike einen Werbestar. So wird gewahr-
leistet, dass nicht sofort das komplette Unternehmen in den Keller sinkt, wenn ein Tes-

timonial in einem Sportbereich ausfallt.""

Diese Beispiele zeigen, dass Unternehmen nicht tagtaglich auf ihnre Werbefiguren auf-
passen kénnen und Skandale nicht vorhersehbar sind. Umso wichtiger ist es, verschie-
dene Moglichkeiten durchzuspielen, was alles passieren kdonnte. Auf diese Szenarien

kann sich ein Unternehmen dann schneller und besser vorbereiten.

191 vgl. Handelsblatt, 2013
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15 Kiritik

Das Umfeld der Testimonialwerbung findet auch einige Kritikpunkte, die in diesem Ka-

pitel behandelt werden.

Der Sport ist seit der Kommerzialisierung nicht mehr allein die kérperliche Tatigkeit,
sondern ein Unterhaltungsprogramm. Nur mit Hilfe der Medien kann er in seiner Pro-
fessionalitat Gberleben.’? Auch die Rolle der Sportler hat sich in den vergangenen Jah-
ren verandert. Durch die steigende mediale Aufmerksamkeit des Privatleben gewinnt
der Sportler an Bekanntheit, die von den Unternehmen zum Vorteil genutzt wird. Die
Kritik darin liegt in der Imagebildung, die dem Sportler durch die Medien geformt wird

und dem Konsumenten bleibt.

Solange sich die sportliche Leistung und das Image des Sportlers auf einer erfolgrei-
chen Ebene abspielt, wird er als Star gefeiert. So wird beispielsweise Franz Becken-
bauer stets als kluge und erfolgreiche Person dargestellt und Oliver Kahn als helden-
hafter Kdmpfer. Anders ist es beim ehemaligen Box-Champion Bubi Scholz, der nach

der Bekanntgabe seines Alkoholkonsums in den Medien zerissen wird."%

Das Verhalten der Sponsoren ist ebenfalls zu kritisieren, da sie die Sportler als Mario-
netten behandeln und nur wenige erhalten etwas von den grofen Geldern aus den
Sponsorentdpfen ab.'* Damals verfolgten FuRRballer wie Fritz Walter noch Vereinstreue
und Ehrlichkeit. Heutzutage versuchen junge Spieler aus sich eine Marke zu machen
und sich selbst an groRe Sponsoren zu verkaufen. Jedoch muss ein Sportler schon
sehr bekannt sein, oder zumindest in einer bekannten Sportart tatig sein, um enorme

Summen als Werbefigur erreichen zu kénnen.

Ebenfalls zu kritisieren ist das ,falsche® Bewerben von Produkten, wie am Beispiel der
Milchschnitte deutlich wird. Die Boxerin Susianna Kentikian und die Sportkletterer Alex-
ander und Thomas Huber werben flir das Produkt als Testimonial und verleihen der
Milchschnitte einen sportlichen und gesunden Charakter. Da der Riegel jedoch zu 60
Prozent aus Zucker und Fett besteht, kann man diese Werbung als Tauschung der
Verbraucher ansehen und die Vermarktung der Produkte durch den Einsatz von Testi-

monials als Vermittlung eines Bildes, welches nicht zur Marke passt.'*

192vgl. Florschiitz, 2005: Seite 158
193 vgl. Florschiitz, 2005: Seite 212
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Auch aus Sicht der Unternehmen kdnnen hier weitere Kritikpunkte aufgezeigt werden.
Wie schon erwahnt, besteht grundsatzlich immer die Gefahr, dass ein Testimonial nicht
genltgend Glaubwirdigkeit, Bekanntheit oder Beliebtheit bekommt. Oftmals kommen
die Sportler auch mit zu wenig Attraktivitat und Personlichkeit herliber und es fehlt die
notige positive Assoziation zum Star. Oft fehlt den Konsumenten das Vertrauen in das

Produkt um letztendlich langfristig dieses Produkt zu kaufen.'®

16 Zusammenfassung

Das Thema der Testimonialwerbung sorgte in den vergangenen Jahren immer wieder
fur Aufmerksamkeit. Ein sogenanntes Testimonial legt ein Zeugnis flir ein beworbenes
Produkt oder eine Marke ab und soll damit potenzielle Kaufer ansprechen. Vor allem
Sportler werden von den Unternehmen als Werbefiguren eingesetzt. Die werbetreiben-

den Unternehmen investieren viel Geld in die Testimonialwerbung.

Aufgrund der heutigen Informationsflut durch das zunehmenden Angebot an Produkten
oder Dienstleistungen - sowie die Homogenitat dieser - ist es flr die Unternehmen
schwer geworden, sich vom Wettbewerb abzuheben. Auch die Verbraucher kommen
an ihre Grenzen und kénnen nicht mehr alle Werbebotschaften aufnehmen. Eine L6-
sung ist dabei die Werbeform der Testimonialwerbung, bei der durch Einsatz promi-
nenter Personlichkeiten die Nahe zu den Konsumenten genutzt wird. Der Sport wird in
den Medien stark publiziert und somit steigt auch der passive Sportkonsum. Aus die-
sem Grund nutzen Unternehmen Sportler als hdufigste Personengruppe zur Vermark-
tung ihrer Angebote. Diese Prasenter-Typen lassen sich unterscheiden, so dass auch
fiktive Sportler als Werbefigur erfunden werden kdénnen. Doch nicht nur diese Sport-
stars sind gern genutzte Werbebotschafter. Da sie hohe Kosten verursachen, nutzen
viele werbetreibende Unternehmen auch gern andere Prasenter-Typen, wie Reprasen-
tanten des Unternehmens oder typische Konsumenten. Die Testimonialwerbung wirkt
unterschiedlich und wird anhand der Modelle ,Source-Credibility-Model“, ,Source-Attra-
tiveness-Model“, Product-Matchen-up-Hypothese®, ,Meaning-Transfer-Model* und
,Markenpersonlichkeitstransfer” dargestellt. Fir Unternehmen ist es elementar wichtig
die Auswahl eines geeigneten Werbebotschafters grindlich zu planen und diese Ent-

scheidung nicht aus dem Bauch heraus zu treffen. Der Einsatz von Testimonials birgt

196 vgl. Florschiitz, 2005: Seite 271
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einige Chancen aber auch viele Risiken. Dabei bedarf es Uberlegungen zur Minimie-
rung der Risiken. Eines der groften Risiken dabei ist ein sportliches oder moralisches
Fehlverhalten des Sportlers. Die Vergangenheit zeigt, dass Unternehmen bei Fehlver-
halten der Testimonials den Vertrag aufldsen. Um den gewlnschten Werbeerfolg zu
erhalten, sind einige grundlegende Auswahlkriterien gegeben, die der Sportler mitbrin-
gen sollte. Er sollte sportlich erfolgreich sein, auf Sympathie bei der Zielgruppe treffen
und eine starke Personlichkeit vorweisen. So kann er glaubwirdig werben und eine At-
traktivitat ausstrahlen. Fur diese entscheidende Auswahl gibt es drei Wert- und Person-
lichkeitskongruenz-Modelle, das IMAS-PromiMeter, das semiometrische Messverfah-
ren ,Promicheck® und das Brand Personality Gameboard von McKinsey. Diese helfen
ein Unternehmen bei der Findung des geeigneten Werbepartners. Ein Unternehmen
sollte sich vorab viele Gedanken machen, um das Testimonial dann erfolgreich einset-
zen zu kénnen. Dabei sollte sich der Entscheidungstrager Uber das Auftrittsmodell des
Testimonials und der potentiellen Nutzungsfelder im klaren sein. Des Weiteren gilt es
schon vorab Informationen Uber das Testimonial zu sammeln, um die ersten Risiken di-
rekt ausschlieBen zu kénnen. Eine Menge der mdéglichen Werbebotschafter kénnen
von Anfang an ausgeschlossen werden, wenn sie beispielsweise schon zu viele Spon-
soringpartnerschaften aufweisen und somit nicht mehr glaubwirdig auftreten kénnen.
Es ist flr ein Unternehmen von Vorteil, wenn man sich mit der Werbewirkung beim Ein-
satz von Testimonials auskennt. Sie zeigt, dass der Einsatz von Sportlern eben auf-
grund der hohen Wiedererkennung von Vorteil ist, da Produkte oder Dienstleistungen
so vermenschlicht werden kénnen und sich damit besser in den Kopfen der Verbrau-

cher verankern lassen.

Bei einem Testimonial-Engagement gibt es immer zwei Seiten zu beachten, die jeweils
unterschiedliche Ziele haben. Die Unternehmen erhoffen sich durch die Vermarktung
der Produkte oder Dienstleistungen durch prominente Persdnlichkeiten ihre dkonomi-
schen und psychologischen Ziele zu erreichen. Ein Testimonial hingegen zielt darauf
ab, méglichst hohe Einnahmen fiir moglichst wenig Gegenleistung zu erhalten. Daraus

leiten sich typische Fehler ab.

Ebenfalls zu unterscheiden gilt es zwischen Individualsportlern und Mannschaftssport-
lern. Wahrend ein aufkommender Skandal bei einem Individualsportler fir ein Unter-
nehmen in der Regel eine peinliche Situation hervorruft, besteht bei Mannschaftssport-
lern die Mdoglichkeit, diesen negativen Imagetransfer durch die Leistung der anderen
Mannschaftsmitglieder zu neutralisieren. Ein weiterer Unterschied zeigen Verletzun-
gen. Langerfristige Verletzungen sind sowohl fir die Sportler, als auch fiir die Unter-

nehmen ein hohes Risiko. Ein verletzter Individualsportler verschwindet schnell von der
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Medienflache, seine Bekanntheit sinkt und dadurch auch die Attraktivitat fur Unterneh-
men. Im Falle einer Verletzung eines Mannschaftssportlers hingegen, besteht die
Chance, dass der Verein weiterhin eine hohe mediale Aufmerksamkeit bekommt. So-
mit ist der Mannschaftssportler nicht sofort von der Bildflache verschwunden. Jedoch
sollte sich ein Unternehmen auch damit beschaftigen, dass Mannschaftssportler in der

Regel auch deutlich mehr Honorar erhalten.

Unabhangig von Individualsportlern oder Mannschaftssportlern durchlaufen Testimoni-
als in ihrer Karriere einen Lebenszyklus, bei dem einzelne Risikotypen unterschieden
werden. Die Unternehmen sollten jederzeit einen Risikomanagement-Plan ausgearbei-

tet haben, um beim Eintreten eines Risikos schneller und effektiver handeln zu konnen.

Wenn der Einsatz eines Testimonials in der Werbebotschaft durchplant ist, gilt es die
Werbefigur vertraglich zu binden. Dabei ist es den Sportlern freigestellt, ob sie unmittel-
bar mit dem Unternehmen Vertrage abschlielen, oder auf die Hilfe von Agenturen set-
zen. Zu beachten ist jedoch, dass ein zu einem komplexen Fall werden kann. So be-
sitzt FuBball Nationalspieler Mario Gétze einen Ausrustervertrag mit Nike, im Zuge der
Deutschen Nationalmannschaft gilt aber der Ausristervertrag des Deutschen Fufball
Bundes mit Adidas.™’

Die Kernaufgabe liegt flr ein werbetreibendes Unternehmen in der erfolgreichen Inte-
gration der Testimonials in die Unternehmenskommunikation. Diese beschreibt alle
kommunikativen Tatigkeiten, die an externe und interne Zielgruppen weitergegeben
werden, um das Unternehmensbild einheitlich aufzubauen und weiter zu entwickeln.
Das Ziel ist die Meinung, Einstellung und Erwartung der Zielgruppen gegenuber eines
Produktes oder einer Marke zu steuern. Dabei spielt in Zeiten der Informationsflut der
Medien die Corporate Idendity eine sehr wichtige Rolle und gilt als Vorzeigebild eines
Unternehmens. Zu ihr gehéren die Corporate Design, die Corporate Communication,
die Corporate Culture und die Corporate Behaviour. Durch die einheitliche Uberein-
stimmungen dieser Bereiche kann sich ein Unternehmen Wettbewerbsvorteile sichern.
Ein Einsatz von Prominenten in der Werbung scheint als einfaches Erfolgskonzept,
doch es sind auch einige Kritikpunkte bei dieser Werbeform vorhanden. Den Sponso-
ren wird vorgeworfen, die Sportler als Marionetten zu behandeln und diese als Werbefi-
guren zu kaufen. Der Sportler gilt nicht nur als Sportler und wird nicht mehr auf seine
sportlichen Leistungen reduziert, sondern wird als Produkt gesehen und bekommt sein
Image durch die Medien geformt. Desweiteren werden Produkte oder Dienstleistungen

unter falschen Botschaften vermarktet. Der Verbraucher assoziiert den eingesetzten

197 vgl. Welt, 2011
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liegt beim Testimonial-Engagement im Produkt-Fit. Dieser besagt, inwiefern ein Promi-
nenter zu einem Produkt passt. Daher sind Entscheidungen aus dem Bauch heraus
oder aufgrund persdnlicher Praferenzen der falsche Weg. Erfolgreich ist nur der, der
sich mit dem Prozess, der Planung, der Umsetzung und der Kontrolle genaustens be-
schaftigt (siehe Anlage 10). Gerade weil Testimonials-Deals sehr zeit- und kosteninten-
siv sind, sollten Unternehmen sich darauf genau vorbereiten. Fir die Auswahl des ge-
eigneten Werbebotschafters gibt es Auswahlkriterien und -methoden. Grundsatzlich
kann man sagen, dass sich fast jeder negative Schritt eines Sportlers, privat oder
sportlich, ebenfalls negativ auf das beworbene Produkt oder die Marke auswirken
kann. Aus diesem Grund ist ein Risikomanagement-Plan von groRer Bedeutung, um

schnell handeln zu konnen.

Der Markt ist noch lange nicht ausgeschopft und jedes Jahr kommen neue Sportler
grol} raus, die als Newcomer sehr gefragt sein werden. Fir Unternehmen gilt es diese

frihzeitig unter Vertrag zu nehmen (siehe Anlage 13).
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Anlagen XVIII

Anlage 1: Sponsoring als Kommunikationsinstrument

Nutzen Sie Sponsoring als Kommunikationsinstrument?

Angaben in Prozent n = 591 (antwortende Unternehmen gesamt)

=0
nein I

Quelle: BBDO Live, 2010: Seite 10
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Anlage 2: Verteilung des Sponsoring-Budgets
Wie verteilt sich Ihr Sponsoringbudget auf die von Ihnen eingesetzten Sponsoringarten?

Angaben in Prozent n = 400 (Sponsoren gesamt)

Spartsponsoring I 245
sunstuttwsponsoring [N 1:2
(Gkosponsaring - 3.4

Bildungssponsoring _ 131

Saziosponsoring I 150
Mediensponsoring - 34
0 10 20 30 40 50 &0 70 80 a0 100

Quelle: BBDO Live, 2010: Seite 13



Anlagen

Anlage 3: Sponsoring-Volumen 2010-2012

Sponsoring-Volumen 2010-2012

2010
212

g 8§ 8 B
557 155 | 2010 | 2011

Gesamtvolumen

ar 4 E Sport-Sponsoring

1l b Medien-Sponsoring

Kultur-Sponsoring

Public-Sponsoring

2012

Gerundete Durchschnitismerte in Mrd. Eurs = Zielgrapge. WerbungireiSendeiipen baren = Basis: alle

Quelle: Sponsor Visions 2010: Seite 7
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Anlage 4: Planung beim Sponsoring-Engagement

Liegt Ihrem Sponsoring-Engagement eine schriftliche Planung zugrunde?

Mahr fachnennung maglich/Angaben in Prozent

Quelle: BBDO Live, 2010: Seite 16

n'= 419 (Spansoren gesamt)

Schriftliche Planung .
Keine schriftliche Planung [
Keine Angaben [l
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Anlage 5: Sportarten im TV

Welche Sportarten schauen Sie gerne im TV?

Fuiball

Boxen
Skisport
Automobilrennsport
Leichtathletik
Tennis
Handball
Eiskunstlaufen
Tanzen
Schwimmen
Eishockey
Radsport
Reitsport

Motarradrennsport

Anteil der Befragten

Quelle: Statista, 2012
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Anlage 6: Wahrnehmung von Testimonials nach Bereichen

3

Sportler

98%

Schauspieler

i

91%

Moderator
X
w
™~
Comedian
=
C 0
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b s

54%

Wissenschaftler

A E

Quelle: Advant Planning, 2013: Seite 26
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Anlage 7: Werbeerinnerung der Verbraucher

o . Fubal
{ "Radsport ® "

;  Leicht- | SKi
_...Segeln_ athletik
e e

| Easkelbali - : :
bearsaseasan . toeesans .. ....... R e ‘ ............. ‘ .............. .‘ .........

20 [ Goh‘/ e TrngR e Eislfunstlauf
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Publikum einer Sportart in Prozent

Quelle: Bruhn, 2003: Seite 127

Ungestitzte Erinnerung an Sponsoren in Prozent
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Anlage 8: Bekanntesten deutschen Testimonials

BEKANNTESTE DEUTSCHE TESTIMONIALS

Top10

Angaben in Prozent

Michael Ballack
Boris Becker

Dirk Nowitzki
Steffi Graf

Dliver Kafn

Franz Beckenbauer
Jiirgen Klopp
Magdalena Neuner

Michael Schumacher

Bastian Schweinsteiger

Frage: An welche Sportstars kinnen Sie sich erinnern, die aktuell oder in der Vergangen-
heit in der Werbung eingesetzt wurden? (ungestitzte Abfrage)
Basis: 500 Sportinteressierte zwischen 14 und 64 Jahren in Deutschiand

Quelle: SPONSORs, 2013: Seite 37
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Anlage 9: Beliebtesten deutschen Testimonials

Michael Ballack
George Clooney
Oliver Kahn

Boris Becker
Hermann Maier
Dirk Nowitzki
George Clooney
Franz Beckenbauer

Niki Lauda
Jtrgen Klopp
Armin Assinger
Roger Federer Thomas Gottschalk
Hans KnauB
" George Clooney Magdalena Neuner
Hans Krank!
“ Bernhard Russi B. Schweinsteiger
B Benni Raich
1 Bt Heidi Kium .
A Mirjam Weichselbraun
2 — Lara Gut .
: i : Toni Polster
3 ‘ “! Didier Cuche .
e Gregor Schlierenzauer
4 e . Brad Pitt
5 ST David Beckham
6 i Eva Longoria
7 o '.;?Sil\!ie van der Vaart
8 ] i :
9

Quelle: Advant Planning, 2013: Seite 28
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Anlage 10:

Faktoren fiir eine erfolgreiche Testimonial-Aktivierung

Liele & Zielgruppe(n)
von Beginn an konkret formulieren, um
Return on Investment messen zu kinnen

Marke- & Produktfit
Voraussetzung fir gelebte Interaktion

Botschaften
klare Didaktik der Botschaften festlegen

SPONSOR

WATCH OUTS

Integritat & Nachhaltigkeit
Verhaltensrichtlinien im Vertrag festhalten,
um bei Fehlverhalten reagieren zu kinnen

Risikomanagement
Szenarioplanung fiir Nutzungsausfall und
Leistungsschwankungen aufsetzen

Entwicklungspotenzial
Wertewandel eines Sportlers im Karriere-
Lebenszyklus berlicksichtigen

ERFOLGREICHE
PARTNERSCHAFT

FAKTOREN FUR EINE ERFOLGREICHE TESTIMONIAL-VERMARKTUNG

Budgetplanung
Verhaltnis von Rechte- zu
Aktivierungskosten muss stimmen

crossmediale Nutzung
relevante Rechte sichern, um Kampagne (n)
plattformibergreifend zu spielen

Storytelling
nur kreative, widerspruchsfreie

T Kampaanen bleiben im Kopf

AKTIVIERUNG

TESTIMONIAL

\__,/ Bekanntheit & Image

Je profilierter das Testimonial, desto klarer ist

die Passfahigkeit ermittelbar

Authentizitat

Sportler muss Marke glaubwilrdig reprasentieren

gelebte Interaktion
WAlltagsrelevanz® der Kooperation sichert
Glaubwiirdigkeit

Quelle: SPONSORs, 2013: Seite 42
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Anlage 11: Kontrolle des Erfolges eines Sponsoring-Engagements

Wie kontrollieren Sie den Erfolg lhres Sponsoring-Engagements?

Mehrfachnennung maglich/Angaben in Prozent n = 408 (Sponsoren gesamt)

Medienauswertungen I, 55,4
Expertencinschitzungen [ NEEENNNNNNNNN o1:
Empirische Untersuchungan _ 201

Dberhaupt nicht I 25
Sonstiges _ 9.3
] 10 20 30 a0 50 60 T 80 a0 100

Quelle: BBDO Live, 2010: Seite 20
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Anlage 12:

Deutsche Testimonials der Zukunft

DEUTSCHE TESTIMONIALS DER ZUKUNFT: WEN UNTERNEHMEN HEUTE SCHON UNTER VERTRAG NEHMEN SOLLTEN

o : . A Rechtesumme
Sportler Sportart Image des Sportlers Faktoren filr eine erfolgreiche Vermarktung Tielgruppe potenzielle Branche e
. - Solheim-Cup-Gewinnerin 2012, bei Olympischen "
Sandra Gl Golp | K, ACERSNCI ST, | Spilen 2014 in i de faneround Sl Cup 205 | 90Tt Fraven Kosmetik, Mode, Touristik 00000
! in Deutschland im Fokus )
. athletisch, bodenstandig, fokus- | auf den Spuren von Magdalena Neuner, sportliche Manner und Frauen ; .
Miriam Gassner Biatflon sierf, frisch, natiirlich Erfolge im Biathlon mit bestandiger TV-Prasenz bis 35 Jahre Mode, Lifestyle, Sportartikel 50000
bodenstandig, clever, ehr- Aufbau vom Talent zum anerkannten Fiihrungsspieler fuBballaffine Automobil, Elektronik, Finanzwesen,
Mario Gétze FuBball qeizig, erfolgreich, frech, gut auf Weltniveau; sehr groBe und positive mediale Jugendliche; Manner und Food, Getranke, Kosmetik, Mode, 300000
aussehend Prasenz; Digital Native Frauen bis 39 Jahre Reisen, Telekommunikation
N . . Automobil, Banken, Lifestyle, Mode,
" cool, ehrgeizig, intelligent, konkurrenzfahiges Auto in einem etablierten - ! i !
Nico Hillkenberg Formel1 interessant, sympathisch Formel-1-Rennstall Manner bis 60 Jahren Technik, Iel_ekummunlkalmn 150000
Versicherungen
Jan Kirchhoff FuBhall aufstrehend, bescheiden, jung, | behutsamer Aufbau beim FC Bayern Miinchen; Sprung Manner und Frauen Food & Beverage, Mode, Lifestyle, 50000
talentiert, zielstrebig 2ur Nationalmannschaft moglich, Titel in Aussicht bis 35 Jahre Korperpfiege, Kosmetik, Sportartikel
Carolin Masson Golf bodenstir;ﬁlﬁ;:i‘ﬁku55|en, Etablierung und Erfolg auf der Ladies PGA Go‘f'meﬁtﬂg tejeden Luxus- und Lifestylemarken, Mode 50000
P " weimal Olympia-Silber London 2012 und aktuell
MarcelNoyuen | Kunstturnen d'ﬂ'.p“"'e"' lidenschaftic, erfolgreichster deutscher Kunstturner; Drittplatzierter Wanner e Fraven Kosmetik, Mode 30000
multikulturell, kraftvoll, rockig " bis 30 Jahre
bei Wahl zum ,Sportler des Jahres 2012
. bodenstandig, kimpferisch, zunehmende TV-Relevanz des Damentennis, hohe Manner und Frauenvon Elektronik, Getranke, Kdrperpfiege,
Andrea Petkovic Temnis Zielstrebig Aktivitat in sozialen Medien 14 bis 49 Jahre Kosmetik 60000
Natignalmannschaftspotenzial ab 2014 (Generationen- Vannerund Fraven
Sebastian Polter FuBball jung, stylish, talentiert wechsel); korperliche Erscheinung (in Kollegenkreisen bis 45 Jah Hygiene, Mode, Lifestyle 50000
Wikinger” oder ,6ladiator” genannt) s & Jaire
erfolgreicher FuBballprofi mit Nationalelf-Potenzial;
Sebastian Rode FuBball auf;l;ebizﬁogogigéﬁr;?\g aktuell medial stark prasente Mannschaft Manner bis 35 Jahre Automaobil, StiBwaren 100000
Jung, ! (Eintracht Frankfurt)
] . bester deutscher Nachwuchsfahrer; Manner und Frauen Automabil, Hyaiene, Lifestyle,
Pascal Wefrein | Motorsport ung, modisch, tylish inrund zwei Jahren in der Formel 1 bis 35 Jahre Mode, Technik 50000
; ; A aufstrebender Skispringer mit groBem Potenzial, "
Andreas Wellinger | Skispringen ung. svmpalrrglesrcth - nbekdm kénnte Nachfolger von Martin Schmitt und Mant:irjuﬂnjg ﬁ;guen Erfrischungsgetranke, SiBwaren 25000
Sven Hannawald werden
Quelle: SPONSORs, 2013: Seite 46
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