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Liebe Leserinnen und Leser,

der Einsatz von bekannten Personlichkeiten in der Werbung ist auf eine lange Tradition

zurlckzufihren.

Obwohl Sponsoring im Hinblick auf die Emotionalisierung einer Marke ein gereiftes und
bedeutendes Kommunikationstool geworden ist, gibt es nach wie vor nur wenige Agenturen,

die Uber genligend Erfahrung in diesem Bereich verfiigen.

Wahrend in den USA schon jeder vierte TV-Spot mit einem Prominenten besetzt wird, ist
in Deutschland eine geringe, dafilir aber kontinuierliche Steigerung zu beobachten. Das
Potenzial, mit Hilfe von bekannten Personlichkeiten eine Marke emotional begehrlich zu

machen und damit zu differenzieren, ist hier bei weitem nicht ausgeschopft.

Mit Uber 150 umgesetzten Kooperationen wahrend der letzten Jahre sehen wir uns als
Partner von Unternehmen und Agenturen bei der Auswahl der richtigen Personlichkeit, um
damit lhre Ziele zu erreichen. Um unserer Verantwortung gegeniiber dem Markt gerecht
zu werden und unsere Arbeitsweise transparent aufzuzeigen, haben wir den vorliegenden

Leitfaden fir Sie zusammengestellt.

Viel Spal3 beim Lesen

Peter Olsson
CEO
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KAPITEL 1 PROMINENTE IN DER WERBUNG

.Celebrities sollen die Gite und Qualitat der Produkte bezeugen und zugleich ihre

Ausstrahlung auf die Markenware tbertragen.”

Judith Maria Gillies, Brand Personality Gameboard, McK Wissen 2003.



Meyers Lexikon verbindet mit dem Begriff diejenigen Personen,

.DIE AUFGRUND IHRER OFFENTLICHEN AMTER ODER IHRER BERUFLICHEN
BERUHMTHEIT BESONDERES ANSEHEN GENIESSEN UND DARUM ALS REPRASENTIE-
RENDE ELITEN IHRER GESELLSCHAFT GELTEN".

Werbung mit Prominenten ist keine Erfindung der Neuzeit, sondern kann bis ins 19.
Jahrhundert zurickverfolgt werden. In Millionenauflagen wurden damals Gipsbisten
von Mozart, Beethoven oder Napoleon produziert und in Umlauf gebracht. Die beriihmte
Bemerkung von Franz Liszt, ,Das Konzert binich”, belegt, dass die Wirkung eines Kiinstlers
nunmehr seiner Personlichkeit und nicht nur seinem Konnen zugeschrieben wurde.

Schon Goethe bedauerte die Trivialisierung seiner Person: ,,Zu haben bin ich wie der alte

Fritz auf Pfeifenkopfen und Tassen.”

Die Koblenzer Firma Deinhard & Co. nutzte die Besuche von Kaiserin Augusta 1875 und
Kaiser Wilhelm II. 1897 in ihren Kellereien zur Werbung fir Wein und Sekt; und das
Konterfei des ,,Eisernen Kanzlers” Otto von Bismarck wurde bald nach seiner Entlassung
als Reichskanzler 1890 zu einem beliebten Motiv, das noch heute zu Werbezwecken
Verwendung findet. Ob Flakons, Schnupftabakdosen, Trinkkrige oder Wirtshausschilder:

Schon damals warb eine Vielzahl von Unternehmen mit bekannten Namen.

Waren es im 19. Jahrhundert eher Monarchen, Adlige und Staatsmanner, die zu
Werbezwecken herangezogen wurden, so suchen die Unternehmen ihre Stars heutzutage

im Sport-, Musik- und Film-/Entertainment-Bereich.

First Bismarck, Kornbrand
von der Firstlichen von
Bismarck’'schen Brennerei GmbH



Philips-Anzeige mit Max
Schmeling, 1950er Jahre

,FILMSTARSEIFE - LUXOR-SCHONHEIT JETZT AUCH FUR SIE”

Schone Frauen und starke Manner - der Seifenzauber der Nachkriegszeit

Werbung mit Prominenten wurde in den 20er Jahren in den USA verstarkt durchge-
fihrt. So verpflichtete Unilever zur Markteinfiihrung seiner ,Lux Toiletteseife” ame-
rikanische Filmstars wie Joan Crawford oder Ginger Rogers. In Deutschland begann
der Konkurrenzkampf der Marken erst mit dem Wirtschaftswunder in den 50er Jahren.
Verbraucherwiinsche richteten sich nun nicht mehr nur auf lange Entbehrtes, sondern

auch auf Begehrtes.

DA SICH DIE PRODUKTE IN QUALITAT UND PREIS KAUM ODER GAR NICHT UNTER-
SCHIEDEN, WAR ES ENTSPRECHEND SCHWER, KONSUMENTEN EIN BESTIMMTES
PRODUKT NAHER ZU BRINGEN. STARS SOLLEN DEN ENTSPRECHENDEN IMPULS BEI DER
KAUFENTSCHEIDUNG FUR EINE BESTIMMTE MARKE AUSLOSEN.

Somit bedienten sich Werbestrategen vermehrt des Glamours der Filmwelt um Kaufer

anzusprechen.

DER ERSTE DEUTSCHE FILMSTAR, DER ALS WERBETRAGER EINGESETZT WURDE, WAR
MARLENE DIETRICH.

il der Fibnatars

Katja Flint als Marlene Dietrich in einem Film Luxor-Anzeige mit Marlene
von Joseph Vilsmaier Dietrich, 50er Jahre



VERANDERTE RAHMENBEDINGUNGEN

Dieser Konkurrenzkampf der Marken wird im 21. Jahrhundert durch hohe Media-Spendings
(Push-Prinzip - allein fiir die klassischen Medien etwa 20 Milliarden Euro) gefiihrt. Allein die
Anzahl der jahrlich gesendeten TV-Spots hat sich seit 1992 fast verfiinffacht. Dies alles wird
vom Konsumenten nicht immer positiv aufgenommen. Ganz im Gegenteil, in der heutigen
Zeit versucht der Grof3teil der Bevolkerung Werbung aus dem Weg zu gehen. Eine beliebige
Tageszeitung enthalt so viele Informationen, wie ein Mensch im 16. Jahrhundert wahrend seines

ganzen Lebens aufnahm.

BIS ZUM 35. LEBENSJAHR HAT , 0TTO NORMALVERBRAUCHER” ETWA 150.000
WERBESPOTS GESEHEN, DARUBER HINAUS UNZAHLIGE ANZEIGEN UND PLAKATE.

Um trotz der ca. 2.000 Werbebotschaften, die einenBundesblrger taglich erreichen,
noch Beachtung zu finden, suchen Unternehmen nach neuen Wegen, ihre Marke
als emotionale Orientierungshilfe strategisch zu positionieren. Dies fihrt zu einem
immer harter werdenden Kampf um die Aufmerksamkeit des Verbrauchers. Der rich-
tige Einsatz einer Personlichkeit in die Unternehmenskommunikation kann dieses
Ziel unterstutzen. Allerdings kommt erschwerend hinzu, dass dieser Wettbewerb in einer

zunehmend zersplitterten Kommunikationslandschaft gefihrt wird.

WICHTIGKEIT DER AUSWAHLKRITERIEN VON PROMINENTEN IN DER WERBUNG

[Mage . 87
Glaubwirdigkeit FEE e 86
Zielgruppenaffinitat e 84
Sympathie [ 83
Bekannheit e 80
Vertrauenswirdigkeit I ", 71
Mediale Prasenz I 49
Affinitat zum Produkt B 47
Beruflicher Erfolg B 44
Berufssparte Immm 47
Charakter/Intelligenz S 46
Humor R 43
Attraktivitat/Aussehen B 39
Geschlecht i 36
Alter B 34
Zahl der Werbevertrage B 29
Spachgewandtheit/Eloquenz mmmmmmm 27 Anteilswerte in % _
Privates Umfeld/Private Situation P 24 Zielgruppe: Top 500 werbungstreibende Marken
Polarisierende Personlichkeit pmn 21
Internationalitat mm 20 Quelle: tns-emnid Institut

Basis/Selektion: Marken, die Prominente in der Werbung bereits eingesetzt haben
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Vor dem geschilderten Hintergrund konnen Testimonials als ,Gesichter von Marken”
wesentliche Beitrage leisten, die Aufmerksamkeit der Verbraucher auf die Marke zu
lenken. Sie konnen als nahbare und sympathische Markenbotschafter den direkten und

schnellen Weg finden, um Marken ins ,Herz" der Verbraucher zu transportieren.

ES ,,MENSCHELT" AUF ALLEN KOMMUNIKATIONSKANALEN.

Durch inhaltliche Konvergenz zwischen den verschiedenen Medien aber auch
durch die fortschreitende Verflechtung der Medienkonzerne werden Prominente
ein Thema auf immer zahlreicheren Kanalen. Fir die Markenverantwortlichen bie-
tet dies die Chance, ihre Botschaft uUber ein breites Kommunikationsspektrum
zu transportieren. Voraussetzung dafir sind allerdings crossmedial integrierte Konzepte,
welche die Kommunikationsbeitrage der verschiedenen Kanale biindeln, um die Verbindung
von Marke und Testimonial konsistent zu prasentieren und im offentlichen Bewusstsein

erfolgreich zu verankern.

ALLEIN DAS DEUTSCHE FERNSEHEN SENDETE IM JAHR 2000 MEHR ALS 40 MILLIONEN
SEKUNDEN WERBUNG (6.700 WERBESPOTS TAGLICH). MUSSTE MAN ALLE WERBESPOTS
HINTEREINANDER ANSEHEN, WARE MAN MEHR ALS 75 JAHRE DAMIT BESCHAFTIGT!

Uschi Glas, Ruth Maria Kubitschek und Ilja Richter
warben fir Jagermeister, 70er Jahre

"
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KAPITEL 2

ZIELE UND MOGLICHKEITEN DER PROMINENTEN-WERBUNG

.Werbung mit Prominenten ist keine Erfinung der letzten Jahrzehnte. Haufig in Verbindung
mit der wirtschaftlichen und politischen Entwicklung stehend, wurden Prominente in der

Werbung eingesetzt.”

Judith Maria Gillies, Brand Personality Gameboard, McK Wissen 2003.
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WARUM WERDEN PROMINENTE IN DER WERBUNG EINGESETZT?

Die Werbung ist im Zeitalter der Informationsiberflutung immer mehr auf Schlisselreize
angewiesen. Der Einsatz von Prominenten dient als ,Eyecatcher”, da ihr Auftreten mit
einem hohen Unterhaltungswert verbunden wird. So sind von 1.000 TV-Spots circa
50 Prozent uberdurchschnittlich einpragsam, von den Spots mit Prominenten jedoch
67 Prozent, dicht gefolgt von den Fantasy-Stories und erotischen Spots mit jeweils

57 Prozent.

Regelmafig ziehen wir vor einem Regal jene Produkte in die engere Auswahl, von denen

wir wenigstens die Marke oder die Packung kennen.

VON JEHER FINDEN WIR BEKANNTES SYMPATHISCHER UND BEVORZUGEN ES GEGEN-
UBER UNBEKANNTEM.

1. MASCARA, 2 [TEN,

Michael Ballack und adidas Oliver Bierhoff und Bitburger Eva Padberg fiir Astor Cosmetics
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Katja Flint fir Neutrogena, TV-Spot

War dieser Mechanismus friiher notwendig zum Uberleben, so dient er heutzutage vor-
nehmlich dazu, Entscheidungen zu vereinfachen.

VORALLEM BEIDERMASSETAGLICHERBEDARFSGUTER.,FUNKTIONIERT"UNS__EREINKAUF
UNBEWUSST NACH DEM PRINZIP ,,KENN ICH, KAUF ICH". SCHON ALLEIN UBER IHREN

BEITRAG ZUR FORDERUNG DER WERBE- BEZIEHUNGSWEISE MARKENBEKANNTHEIT
STIMULIEREN PROMINENTE DEN VERKAUF.

IMAS-Umfragen weisen nach, dass Prominente dem von ihnen beworbenen Produkt

zu einer Uberlegenen Kaufpraferenz verhelfen konnen - verstarkt natirlich bei ihrer
Fangemeinde.

Bei der Auswahl von Prominenten fiir die Werbung ist also vorher genau zu iiberpriifen,
welchen Sympathiegrad der Star in der Produktzielgruppe genieft.

e

Neutrogena
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DieVorteile beim Einsatzbekannter Personlichkeiteninder Werbungsind daherunbestritten:
Sie sind Multiplikatoren, die in allen Bereichen des Kommunikations-Mix eingesetzt wer-
den und mit deren Hilfe Marken schnell Bekanntheit aufbauen und Imageziele erreichen

konnen.

SO HAT DAS MARKTFORSCHUNGSINSTITUT IMAS FUR TV-SPOTS MIT PROMINENTEN EINE
UM ACHT PROZENT HOHERE SPONTANE MARKENERINNERUNG ALS IM DURCHSCHNITT
NACHGEWIESEN.

Mindestens genauso wichtig wie die Werbewirkung ist die Offentlichkeitsarbeit, da die
Marke durch den prominenten Protagonisten uber Fernsehen und Publikumspresse
ins Blickfeld der Offentlichkeit riickt, bei Events und Incentives Mitarbeiter motiviert
und Kundenpflege garantiert. Dariber hinaus wird das Erreichen mittel- und langfri-
stiger Umsatz- und Absatzziele durch den visuellen Einsatz von Prominenten am POS in

den nachsten Jahren erheblich an Bedeutung zunehmen.
Eine Untersuchung des Gallup-Instituts hat ergeben, dass der durchschnittliche Impactwert

bei Werbung mit unbekannten Darstellern 19% betragt, bei Werbung mit Prominenten
jedoch bis zu 40%.

ANTEIL PROMIWERBUNG IM KAMPAGNENMIX

20
16
15
10
Anteilswerte in %
5 Zielgruppe: Top 500 werbungstreibende Unternehmen
Basis: Alle
0 Quelle: tns-emnid Institut

2006 2008 2010

Michael Ballack warb fiir McDonald ‘s
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Heidi Klum warb fiir McDonald s

f: 2
4 ..--1 f: 5
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Miuhammad Ali warb fir adidas

Hoher als die Beliebtheit der Testimonial-Werbung sind die Aufmerksamkeitswerte, die
Stars erzielen: 66,3 % fallt Werbung mit ihnen mehr auf, 70,6 % beachten gleichzeitig auch
das Produkt/den Produktnamen starker, 26 % sehen ihr Vertrauen in die Marke erhoht und

83,2% sind eher bereit, das Produkt zu erwerben.

LAUT IMAS WIRD IN DEN USA IN JEDEM VIERTEN SPOT EIN PROMINENTER
EINGESETZT. AUCH IN DEUTSCHLAND IST DIESER TREND ANSTEIGEND.

Waren es in Deutschland 1993 etwa 3%, so stieg der Anteil der Werbung mit prominenten

Personlichkeiten auf dber 12 %.

Fazit:
Der Erfolg dieses Effekts wird durch die stetig steigende Einbindung Prominenter

in Werbekampagnen eindrucksvoll unterstrichen.

Aktive Sportler |
Jungstars |
Schauspieler - TV |
Schauspieler - Film |
Avatare 1
Ehemalige Sportler |
Moderatoren |
Musiker |
Casting-Stars
gewinnen [ gleichbleibenfj verlieren Quelle: tns-emnid Institut
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MARKETING- UND KOMMUNIKATIONSZIELE

Welche Integrationsmaoglichkeiten wiinschen sich Unternehmen in der Partnerschaft
mit Personlichkeiten? Um die Marketingziele - Erhohung der Bekanntheit und
Emotionalisierung der Marke - erfolgreich zu erreichen, haben Unternehmen das

Beddurfnis, die Personlichkeit aktiv in folgende Bereiche zu integrieren:

NUTZUNGSFELDER DER PERSONLICHKEIT IN DER KOMMUNIKATION

KLASSISCHE WERBUNG BELOW THE LINE MARKENBOTSCHAFTER NBD ')
WERBUNG “ EVENTS B PROMOTIONS B INCENTIVES

+ TV-Spot + Redaktionelle  + Charity + POS/VKFs + CRM + Nutzung eines Stars  + Inhalte entwickeln
+ Radio Arbeit + Interne + Gewinnspiele + Merchandising  zur Reprasentation +Zugang zu neuen
+ Kino-Spot + Fotostrecken Auftritte + Medien- + Mitarbeiter- der Marke Zielgruppen
+ Plakate + Exklusive + Performances Kooperationen motivation + Produktentwicklung
+ Printanzeigen Interviews + Messen + Sampling bei + Einbindung in + Zugang zur Plattform
+ Internet + TV-Auftritte Events Kongresse und des Prominenten
+ On Pack Tagungen 1) New Business Development
+ Mailings + Instruktions-
videos

V

INDIVIDUELLE KONZEPT- UND PLATTFORMENTWICKLUNG

18



ERFOLGSVORAUSSETZUNGEN

Um das Risiko bei der Auswahl von Prominenten zu mindern, empfiehlt es sich, bereits

im Vorfeld Daten lGiber des Prominenten zu erheben.

+ die visuelle Bekanntheit (Eyecatcher-Funktion),

+ den Sympathiegrad (Me-too-Effekt),
9 + die subjektive Werbeeignung (Produkt-Fit) sowie

+ das Image-Profil (um Dissonanzen mit dem Markenbild und damit

einen Glaubwiirdigkeitsverlust zu vermeiden)

ERFOLGREICHERWERBUNG GELINGT ESAUSSERDEM, DIEMARKEINDENVORDERGRUND
ZU STELLEN - SIE IST DER HELD UND NICHT DER PROMINENTE PROTAGONIST.

Wir, PerformancePlus liefern lhnen alle in unserem Haus zur Verfliigung stehenden Daten
zur Unterstitzung |hrer Entscheidung. Dariber hinaus besteht durch den engen Kontakt

zu namhaften Marktforschungsinstitute wie IMAS (,Promimeter”), Emnid (,Semiometrie”),

Gallup-Institut und Sport&Markt die Moglichkeit, bestehende Daten zu erwerben.

SWITZERLAN
UNIQUELY SPICY

Uwe Ochsenknecht fiir Appenzeller, TV-Spot
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Nena warb flir Mitsubishi

UMFRAGE UNTER WERBE-EXPERTEN

Eine Expertenbefragung der Top-Werbeagenturen in der BRD aus dem Jahr 2005 zum
Thema Zielsetzung der Prominentenwerbung ergab folgende Ergebnisse:

NEBEN DER SCHAFFUNG VON AUFMERKSAMKEIT UND DER STEIGERUNG DER MARKEN-
BEKANNTHEIT KOMMT DER VERBESSERUNG DES IMAGES UND DER SCHAFFUNG DER
ALLEINSTELLUNG DIE GROSSTE BEDEUTUNG ZU.

Erst danach folgen der Aufbau eines Marken-/Unternehmensimages, die Steigerung des

Produkt-Investments sowie die Steigerung des Produktabverkaufs.

ZIELSETZUNGEN PROMIWERBUNG

Schaffung von Aufmerksamkeit _ 89
Steigerung der Markenbekannheit _ 76
Verbesserung des Marken-/Unternehmens-Image _ 53
Schaffung von Alleinstellung _ 36
Aufbau eines Marken-/ Unternehmens-Image _ 35
Anteilswerte in %

Steigerung des Produkt-Investments _ 34 élaesligsr:ugﬁg:Top 500 werbungstreibende Unternehmen

Steigerung des (Produkt-) Abverkaufs _ 26 Quelle: tns-emnid Institut

20



Uwe Ochsenknecht warb fiir den Griinen Punkt

Prominente Werbetestimonials werden hinsichtlich ihrer ,Berufskategorie” in erster Linie
aus den Bereichen Sport, Musik und Unterhaltung rekrutiert. Bedingt durch ein starkes
Medieninteresse auf der einen Seite und steigende Popularitat der Sport-, Musik- und TV-
Branche auf der anderen Seite, verkorpern Sportler, Musiker und Schauspieler gesamt-
gesellschaftliche Ideale und emotionale Wertevorstellungen wie Erfolg, Leistung und
Dynamik. Zudem erfiillen sie in besonderem Maf3e wichtige werbliche Voraussetzungen

wie allgemeine Bekanntheit und Sympathie bei den Verbrauchern.

DIE STARKEN VON PROMIWERBUNG AUS SICHT VON ENTSCHEIDERN

Positiver Imagetransfer von Promi zur Marke 64%

Schneller Bekanntheitsaufbau einer Marke 35%

Aufmerksamkeitssteigerung 33%

Schaffen von Glaubwiirdigkeit/Vertrauen 24%

Hohe Sympathiewerte 16%

Identifikation mit der Marke durch den
Prominenten

Hohes PR-Potenzial

14%

12%

Basis: 202 Marketingverantwortliche in den 500 groB3ten werbungstreibenden Unternehmen Deutschlands
Erhebungszeitraum: 2.8. bis 27.9.2004

Quelle: tns sport / tns infratest
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KAPITEL 3 FRAGEN UND ANTWORTEN ZUR PROMINENTEN-WERBUNG

.Werbung und Prominente haben eines gemeinsam: Sie missen bemerkt und
im Gedachtnis bleiben. Beide bendtigen die Kommunikation, um erfolgreich sein
zu konnen. Deshalb erganzen sich beide gut.”

Peter Olsson, 2008.
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GRUNDLEGENDE THESEN ZUR WIRKUNGSWEISE VON
PROMINENTEN IN DER WERBUNG

Nachdem in den ersten beiden Kapiteln der geschichtliche Hintergrund sowie die Ziele und
Mdoglichkeiten der Prominenten-Werbung dargestellt wurden, mochten wir im folgenden
Kapitel die fuir uns in der Praxis relevantesten Hypothesen zum Einsatz von Prominenten

wiedergeben.

DIE STANDIGE PROMI-TV-PRASENZ IST EINE GRUNDVORAUSSETZUNG FUR ERFOLGREICHE CELEBRITIES.

Die Grundvoraussetzung fir den Erfolg einer Persdnlichkeit ist eine starke und glaubwiir-

dige Medienprasenz, da diese Bekanntheit und Aktualitat garantiert.

+ Prominente sind Bestandteil unserer Alltagsideologie und damit natiirlich grundsatz-

lich immer auch im Fernsehen. Es gibt praktisch keine Prominenten ohne TV-Prasenz.
+ Die Befragten differenzierten zwischen erfolgreichen und nicht so erfolgreichen
Prominenten. Letztere waren aufgrund ihres geringen Erfolges auch seltener im TV zu

sehen. Erfolg und TV-Prasenz korrelieren demnach in hohem Malfle.

+ Dies hat auch Einfluss auf die Bewertung der Konsumenten: Standige TV-Prasenz

eines Promis wird auch als Erfolgsindikator gewertet.

Quelle: KNSK & Johannes Réhr Unternehmensberatung/November 2001
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PROMINENTE UBERSTRAHLEN DIE BEWORBENE MARKE.

Eine Uberstrahlung der Marke tritt nur ein, wenn die Affinitdt zwischen Produkt und
Personlichkeit nicht stimmig ist und die Marketing- und Kommunikationsstrategie nicht

richtig umgesetzt wird.

+ Werbung muss mit dem Erfolgsprinzip, das ein Prominenter verkorpert, ein positives
Forderungsverhaltnis eingehen. Sonst liberstrahlt der Prominente die Werbebotschaft,

d. h., man macht Werbung fiir den Promi.

+ Der Uberstrahl-Effekt ist genau genommen nur ein Hinweis auf eine sich gegenseitig

unterstiitzende Verbindung zwischen Werbesujet und Prominentem.

+ Fordern sich beide Seiten, so wird auch die Werbung unmittelbar wahrgenommen.

PERFORMANCEPLUS-KLIENTEN:

Michael Ballack
Muhammad Ali
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DIEEINFACHEPRASENZDESPROMINENTEN OHNEWEITERENMARKEN-/PRODUKTBEZUG
IST NICHT AUSREICHEND.

Die Affinitat des Prominenten zur Marke/Produkt ist ein wesentlicher Erfolgsfaktor in einer

Partnerschaft. Dadurch wird die Glaubwurdigkeit verstarkt.

+ Prominente verkorpern relevante Erfolgsprinzipien in unserer Gesellschaft.

+ Daher ist auch ihr , Kérper” ausreichend, um Produkt/Marke in Bezug zu einem (pro-

minenten) Erfolgsprinzip setzen zu kénnen.

+ Ein direkter Bezug wie Zitate/wortliche Rede ist nicht erforderlich. Allerdings miissen

Erfolgs-prinzip und Werbesujet sich gegenseitig fordern, damit der Promi ,,wirkt"”.

PERFORMANCEPLUS-KLIENTEN:

Eva-Miriam Gerstner
Sonja Kirchberger
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DAS HOHE HONORAR FUR PROMINENTE RECHNET SICH IMMER.

Das Honorar muss immer in Relation zum Gesamtvolumen und Leistungsspektrum ste-

hen.

+ Prominente helfen dabei, Produkte/Marken in das ideologische Fundament unseres
Alltags einzubeziehen. Sie konnen durch sie Teil des , relevant set” der Gemeinschaft

werden.

+ Zudem stellen sie den Bezug zu Identitatsfeldern der Gemeinschaft her. Produkte/

Marken konnen durch Prominente so erheblich an Alltagsbedeutung gewinnen.

PERFORMANCEPLUS-KLIENTEN:

Ottmar Hitzfeld
Wolfgang Lippert
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PROMINENTE ENTWICKELN NUR EINE EFFIZIENTE WERBEWIRKUNG, WENN SIE FUR
MARKEN RUND UM IHR BETATIGUNGSFELD WERBEN.

Es lassen sich zahlreiche naheliegende Partner rund um das Betatigungsfeld des

Prominenten finden. Aber die Affinitat zur Marke/Produkt spielt eine wichtigere Rolle.

+ Boris Becker fiir AOL oder Angela Merkel fiir Sixt sind hier positive Beispiele fiir eine

Widerlegung dieser Hypothese. Denn beide Motive sind sehr wirksam fiir die Marken.

+ Sie zeigen, dass die psychologischen Qualitaten des Erfolgsprinzips entscheidend
sind, das der Prominente verkorpert. Und die sind nicht an sein urspriingliches

Erfolgsterrain gebunden.

+ Im Gegenteil: Die befragten Konsumenten sind daran interessiert, zu sehen, wie sich

das Promi-Erfolgsprinzip auch auf anderen Terrains in Szene setzen lasst.

PERFORMANCEPLUS-KLIENTEN:

Steffi Jones
Natalie Geisenbeger
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WERBLICHE AUSSAGEN VON PROMINENTEN WERDEN NICHT GEGLAUBT, WEIL SIE
GEKAUFT SIND.

Niemand erwartetvon einem Prominenten, dasserumsonst Werbung firein Unternehmen

macht.

+ Die befragten Konsumenten priiften daher letztlich, ob sich Marke/Werbung in ein
stimmiges Gesamtbild fiigt.

+ Die werblichen Aussagen waren dann glaubhaft, wenn sie mit dem Erfolgsprinzip

kombiniert werden konnten.

PERFORMANCEPLUS-KLIENTEN:

Katrin Miller-Hohenstein
Hana Nitsche
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KAPITEL 4 AUSWAHL DER RICHTIGEN PERSONLICHKEIT FUR EINE PARTNERSCHAFT

.Die Aktualitat des Prominenten ist entscheidend fiir seine Werbewirkung. Daher ist die
standige Promi-TV-Prédsenz eine Grundvoraussetzung fiir erfolgreiche Celebrities.”

Johannes Rohr, Celebrity-Werbung.
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PROMINENTE IN DER WERBUNG - AUSWAHLKRITERIEN FUR EINE
PARTNERSCHAFT AUS DER SICHT DER UNTERNEHMEN/AGENTUREN

AUSGANGSSITUATION

ZIELE

AUSWAHLKRITERIEN

+ Entsteht eine neue Kampagne, die auf das Testimonial abgestimmt ist?

+ Existiert bereits eine Kampagne und soll diese nur durch den Einsatz
einer Personlichkeit verstarkt werden?

+ Sollen zusatzlich zu einer existierenden Kampagne Tools wie Promotions,

Events, Mediakooperationen etc. eingesetzt werden?

+ Welche Gefuhle sollen mit einer Kampagne verankert werden?

+ Welche Kompetenz soll das Produkt/der Presenter ausstrahlen?

+ Welche Eigenschaften werden dem Prominenten tatsachlich zugeschrieben?
+ Lassen sich die gewiinschten Imagetransfers verifizieren?

+ Stimmt das Ergebnis mit dem Werbeziel Gberein?

+ Hat der Prominente auch personlich irgendeinen Bezug zum Produkt?

+ Sympathie- und Bekanntheitswerte

+ Branchen-/Produktaffinitat

+ Attraktive Story (Erfolge und Image)

+ Nationale und internationale Popularitat

+ Glaubwiirdigkeit/Kommunikationskompetenz

+ Aktualitat

+ Welche mediale Plattform bringt der Prominente
in die Partnerschaft mit?

+ Welche anderen Partner hat der Prominente?
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DIE DREI BAUSTEINE FUR DIE WERTBESTANDIGKEIT EINES PROMINENTEN

Der Fit einer Personlichkeit zu einer Marke/Produkt wird durch eine Reihe von Kriterien

festgelegt. Neben einer starken Personlichkeit, die das Image und die Sympathie beein-

flusst, tragt der Erfolg maf3geblich zur Bekanntheit des Prominenten bei.

Ebenso wichtig ist eine konstante Medienprasenz, welche die Aktualitat und Umsetzung der

Partnerschaft garantiert. Der grofite Erfolg eines Testimonials wahrend der Auswahlphase

und der gesamten Partnerschaft wird dann erzielt, wenn alle drei Bausteine in gleichem

Mafle-zutreffen. Das Management des Prominenten muss eine klare Strategie entwi-

ckeln und verfolgen, um die Personlichkeit und Medienprasenz wahrend der gesamten

Partnerschaft konstant hoch zu halten.

AUSSTRAHLUNG

CHARAKTER RHETORIK

PERSONLICHKEIT

AUSSEHEN AUSBILDUNG

GLAUBWURDIGKEIT

Eine starke Persdnlichkeitist sehrwichtig.
Sie muss jedoch sehr authentisch wirken
und klare positive Attribute vermitteln.

AUSZEICHNUNGEN

REKORDE

TEAMGEIST

KAMPFGEIST

Der konstante und aktuelle Erfolg garan-
tiert Bekanntheit und unterstreicht
zusatzlich die Persdnlichkeit.

HOMESTORIES

FACHPRESSE

TV-AUFTRITTE

CHARITY

KONSTANTE
MEDIENPRASENZ

KOLUMNEN

INTERVIEWS

INTERNET

EVENTS

Eine starke Prdsenz in relevanten Medien
dient als .Transporter” des Prominenten
und funktioniert zusatzlich als Plattform fiir
die Partnerschaft.

SIND DIE DREI BAUSTEINE NICHT IM GLEICHGEWICHT, WIRD DER WERT
EINES PROMINENTEN STARK HERABGESETZT.
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KAPITEL 5 TALENT-MANAGEMENT/ARBEITSWEISE VON PERFORMANCEPLUS

.Auf der Grundlage unseres markenorientierten Verstandnisses gemeinsam mit dem
Kunden individuell vernetzte Konzepte und Plattformen zu entwickeln, sukzessive auszu-
bauen und dabei Marktlicken und Trends zu erkennen, ist das Geheimnis fir den Erfolg

von PerformancePlus.”
Peter Olsson, 2008
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No Angels und LEGO
Michael Ballack warb
fir McDonald ‘s

PerformancePlus entwickelte fur die Talent-Vermarktung ein 3-Phasen-Modell, das als
Grundlage fir alle Vermarktungsstrategien der PerformancePlus-Persdnlichkeiten dient
und darauf abzielt, potenziellen Unternehmen eine Entscheidungsgrundlage fiir eine mog-

liche Partnerschaft zur Verfligung zu stellen.

Voraussetzung fir die erfolgreiche Vermarktung einer Personlichkeit sind die drei
Bausteine Personlichkeit, Leistung und eine konstante Medienprasenz.

Auf dieser Basis wird eine Ist-Analyse durchgefiihrt. Da der wichtigste Aspekt der Fit des
Prominenten zur Marke/Produkt ist, beginnen wir die Analyse mit dem 3-Phasen-Modell.
Auf der Grundlage der daraus gewonnenen Erkenntnisse werden die Vermarktungsstrategie

festgelegt und optimale Partner fir unsere Klienten gefunden.

Phase 1: In der Personlichkeitseinschatzung wird mit Hilfe eines individuell erstellten

Fragebogens die Einstellung des Prominenten zu Branchen und Marken erhoben.

Phase 2: Die zweite Stufe beinhaltet eine reprasentative Untersuchung der Zielgruppe
und zielt darauf ab, den Bekanntheitsgrad, das Sympathiepotenzial sowie das Imageprofil

des Prominenten zu ermitteln.

Phase 3: Die dritte Stufe beinhaltet Gesprache mit Insidern aus der Industrie sowie aus
dem Agenturwesen, um Expertenmeinungen bei dem weiteren Vorgehen beriicksichtigen

zu konnen.

Ziel des Modells ist die richtige Positionierung des Stars und der kontinuierliche Aufbau

der Personlichkeit zur Marke.

.DURCH DIE KONSEQUENTE UMSETZUNG DIESER PHILOSOPHIE IST ES MOGLICH, DEN
WERT DES JEWEILIGEN TESTIMONIALS FUR DEN WERBEPARTNER UBER JAHRE HIN-
WEG KONSTANT ZU HALTEN UND SOGAR ZU STEIGERN."

PETER OLSSON
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3-PHASEN-MODELL ZUR BESTIMMUNG DES
VERMARKTUNGSPOTENTIALS UND DER STRATEGIE

1. PHASE 2. PHASE 3. PHASE
PERSONLICHKEITS- - EINSCHATZUNG DER - EXPERTEN- = POSITIONIERUNG DER
EINSCHATZUNG OFFENTLICHKEIT MEINUNGEN PERSONLICHKEIT
+ Fragebogen mit Uber + Reprasentative Marktfor- + Personliche Gesprache mit
60 Fragen zur Selbst- schungsuntersuchung zur Agentur-Geschaftsfiihrern
einschatzung, per- Bestimmung der visuellen und Creative Directors
sonliche Praferenzen, Bekanntheit, Sympathiegrad, von Werbeagenturen uber
Karriereplanung, etc. Imageprofil sowie Branchen- Werbepotential und Bran-
und Produkt Affinitat chenaffinitat

Fondsgesslivchall des Jahees = jotrt ram 7. sl is Falgs

Die Wentrarmen Srenaesten
[ ————

Oliver Bierhoff warb fiir DWS, TV-Spot
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Der Masterplan ist ein Handlungsleitfaden fir alle beteiligten Personen und beinhaltet eine klare Ziel- und Strategievorgabe und ist hauptsach-

lich auf die Positionierung- und Marketing-Strategie fokussiert. Der Masterplan baut auf die sportliche Leistung auf, ist individuell auf Michael

Ballack zugeschnitten, langfristig angelegt, wird standig weiterentwickelt und in dieser Form fir einen deutschen Sportler absolut einzigar-

tig. Die definierte Strategie gibt Mdglichkeit einer effinzienten Uberpriifung unserers Handelns und die Méglichkeit bei Abweichung vom Plan

schneller und gezielter zu reagieren.

Positionierung / Image

Fir die Vermarktung ist sowohl eine klare
und eindeutige Personlichkeit als auch das
Image die Grundlage. Ohne diese Grundlage
wird es keine internationalen Partnerschaften
geben. Die Entwicklung deines Images, d.
h. die Wahrnehmung deiner Person in der
Offentlichkeit ist sehr positiv und einzigartig.
Neben dem hohen Bekanntheitsgrad werden
dir durchaus angenehme Attribute zugeordnet;
die Unterstrichenen sind dabei die Wichtigsten:
ehrlich, offen, flihrend, serids, sympathisch,
belastbar, aufmerksamkeitsstark, souveran,
glaubwirdig, heimatverbunden, verantwortlich,
modisch, elegant, politisch, sozial engagiert.

Diese unterstrichenen Attribute gilt es, in
Zukunft, gerade im Umgang mit den Medien
(bei Interviews, etc.), gezielt zu stérken und
weiterhin als Profil auszubauen.

Das werden die Medien als klares Profil auf-
nehmen und dadurch wird das Risiko veringert,
dass die Presse ein eigenes Profil entwickelt,
das keine Substanz hat. Ganz im Gegenteil;
ich glaube, dass du mit diesen Eigenschaften,
dem klaren Profil und als immer starker wer-
dender Fuhrungsspieler die Maoglichkeit hast,
als Vorbild gesehen zu werden auf dem Weg
zur Legende. Tatsache ist, dass weder das
Nationalteam noch der FCB einen Spieler mit

einem starken, klaren Profil hat und sie deshalb
einen reprasentativen Flihrungsspieler wie dich
brauchen.

Marketing-Strategie

Tatsache ist, dass es neben dir keinen ande-
ren Spieler in Deutschland gibt, der uber die-
ses Potential verfiigt und fir den solch eine
Strategie entwickelt wurde.

Die einzige ahnliche Strategie in Deutschland
habe ich 1996 fur Oliver Bierhoff entwickelt-
allerdings ohne die Perspektive einer so klaren
Position, einer limitierten Anzahl von Partnern
und einer zeitlich perfekten Weltmeisterschaft
in Deutschland.

Es war richtig, diesen Zeitpunkt der
Verhandlungen mit den einzelnen Sponsoren
grindlich vorzubereiten, da dein Marktwert
jetzt viel hoher ist und die Unternehmen nun
die Plane fir die Weltmeisterschaft in 2006
machen. Die Tatsache, dass die fritheren und
wesentlich kleineren Partner dich nur wenig
in der Werbung genutzt haben, machten dich
fur die jetzt grofen Partnerschaften zusatzlich
attraktiv, da du nun relativ unverbraucht bist.

Mein Ziel ist die Auswahl von 4-5 globa-
len und langfristigen Partnern unter
Bericksichtigung der Interessen des Vereins,

der Nationalmannschaft, der FIFA, UEFA und
der zukinftigen Fuflball-Entwicklung. Es sol-
len personliche Partner sein, die ernsthaftes
Interesse an der Integration deiner Person
in ihre Sportmarketing-Aktivitaten haben, die
seit langem Partner des FuB3balls sind und als
Sponsoren bei EM und WM auftreten.

Beziiglich der Partner unterscheiden wir zwi-
schen den Primary, Secondary und Additional
Sponsoren.

Die Ubersicht der einzelnen Sponsoren findest
du auf der nachsten Seite; dort ist auch einzu-
sehen, dass jeder einzelne Partner seine spe-
zifische Bedeutung hat und dass sie alle opti-
mal zusammen passen. Wir werden in naher
Zukunft einen ,Workshop” mit den globalen
Partnern veranstalten, um deren Ziele zu erfas-
sen und Synergien zu entwickeln. Damit ware
nicht nur die Marketing-Strategie als solche
einzigartig; eine Synergie zwischen den einzel-
nen Sponsoren ware die beste Vermarktungs-
Positionierung, die es jemals in Deutschland
gab.

PRIMARY SPONSOR:

Limitierte Anzahl von personlichen und glo-
balen Unternehmen, die uber einen erfolgrei-
chen trackrecord im Sportsponsoring und als
Partner der FIFA, UEFA und dem FC Bayern

Minchen verfiigen.

Platz1 Ballack 17% 95,0%

Platz2  Kahn 10% 91.9 % SECONDARY SPONSOR:

Platz4  Zidane 6% Sk Hierzu gehdren alle Sponsoren des DFB und FC
Platz5  Ronaldo 5% 68.9% Bayern, in die du vertraglich als Mitglied des
Plats8  Bockham 29 59 2% 64,4 % Teams involviert bist.

Pt Fae N ADDITIONAL SPONSOR:

Platz 25 Del Piero % Hierzu gehdren alle kleineren Partnerschaften

(z. B. Panini-Bilder, Figuren, etc.), die minimale
oder gar keine Tage brauchen, aber trotzdem
das Image unterstitzen.

Quelle: Sport + Markt, Marz 2003 Quelle: Sport + Markt, Marz 2003

Emnid-Sport, Sportbarometer 2001, Juli 2005



DIE NEUE STRATEGIE

»Kein deutscher Spieler hatte jemals so eine innovative Vermarktungsstrategie™

Die Partner und die jeweilige Funktion
Jeder Partner hat seine eigene Funktion in unserer Strategie und seine eigenen klaren Attribute. Es
ist sehr wichtig, dass du sie kennst und erklaren kannst.

+ Extrem positives Image und natirlicher Fit

+ Flhrende globale Fuflball- & Bekleidungs-Marke

+ Jugend-orientiert

+ Trendige Y3 Kollektion

+ Michael ist Mitglied des globalen Teams
(Beckham, Zidane, Raul)

+ Werbung auf dem asiatischen Markt

+ Adidas ist Partner der FIFA, UEFA, des
DFB und FC Bayern Miinchen

+ Eine der groBten und innovativsten Marken fiir Familie und Jugend
+ Langfristiger FuBball-Partner (UEFA/FIFA/DFB)
+ Mit 2,2 mio. Besuchern pro Tag bietet McDonald's Py
die starkste Promotion-Plattform in Deutschland i 0
+ Erreicht alle Gesellschaftsebenen w
+ Ronald McDonald Hauser sind ein grossartiges Programm,
um z.B. krebskranken Kindern zu helfen

+ Weltweit grofite und beliebteste Marke

+ Coca-Colas Fokus liegt auf "Fans®

+ Langfristiger globaler FuB3ball-Partner
(fast 40 Jahre)

+ Coca-Cola ist Partner der FIFA, UEFA, des
DFB, FC Bayern Miinchen und der meisten
deutschen Bundesliga-Mannschaften

g
~ FIFA

MICHAEL BALLACK S
PRIMARY PARTNER

LIZENZ-PARTNER

- Revell-Figuren

- “Trading Cards’

- Michael Ballack Kalender 2006
- 3-D Figuren

+ Weitreichende Partnerschaft einschliesslich “Consumer Electronics”,
“Sony Music’, “Sony Pictures” und "Playstation®

+ Lifestyle-Partner, der Sport, Entertainment und Musik verbindet

+ Eine der innovativsten und begehrtesten Marken

+ Jugendmarke

S0OMNY  + FIFA-Sponsor 2007-2014, UEFA-Champions-League-Sponsor

PlayStation

+ Eine der fiihrenden europaischen Kommunikationsfirmen
+ Hauptsponsor des FC Bayern Miinchen

+ Sponsor der EURO 2004 und der FIFA WM 2006

+ Seit 2005 Partner des DFB

+ Expansionsunternehmen in den Bereichen Mobilitat und Logistik
+ gehort zu Europa’s Champions in diesem Bereich

+ Logistik-Partner fiir die WM 2006

+ Nationaler Forderer der FIFA WM 2006

/Ej'\

Gl

ADDITIONAL
PARTNERS
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SONY

L. PlayStation

ERGEBNISSE DER STRATEGIE

Projekt
Michael Ballack als Markenbotschafter fiir Sony Consumer Electronics, Music, Columbia Tristar und
PlayStation.

"WEGA THEATRE" 2003
Die "Wega Theatre”"-Kampagne wurde fir das Sony Heimkino-Programm produziert und zeigt
Michael in privater Atmosphare, wie er sich einen Film anschaut und Musik hort.

"HD BRAVIA" 2005

Als Teil der globalen Einfiihrung der hochwertigen Produktpalette, produzierte Sony einen TV-Spot
und Print-Kampagnen, speziell fir den deutschen Markt mit Michael Ballack als Testimonial.
Kampagne mit dem TV-Spot ,Trick the Tiger 2006"

"TRICK THE TIGER" 2006

Um den Deutschen das Hochauflosende Fernsehen naher zu bringen und moglichst vielen
Verbrauchern vor der FuB3ball WM 2006, einen HDTV-fahigen Fernseher schmackhaft zu machen,
starteten Sony und ProSieben eine gemeinsame Werbekampagne. Sony und ProSieben nutzen
Michael Ballacks Bekanntheit und hohen Sympathiewerte fir die Kampagne, um hier eine glaub-
wirdige Verbindung zum Thema FuBball und WM 2006 zu schaffen. Es wurde ein TV-Spot sowie
Printanzeigen mit Michael Ballack vor, wahrend und nach der FIFA WM 2006 geschaltet, in denen
dieser den Kampf um den Ball mit Tigern aufnimmt. Erst zum Schluss erkennt der Zuschauer, dass
die Raubtiere dem Sportler lediglich auf einem Sony-LCD-Fernseher entgegen treten, denn HDTV ist
scharfer als die Realitat, so der Claim.

Charity-Aktion:Michael

: . Sony "Trick the Tiger”
Ballack und Will Smith Anzeige 2006

unterschrieben Fufballe,
um Geld fiir einen guten
Zweck zu sammeln
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ERGEBNISSE DER STRATEGIE

Projekt
Michael Balack ist Markenbotschafter fiir McDonald's FuBball-Aktivitaten in Bezug auf die EURO
2004, den Confederations Cup 2005 und die FIFA WM 2006. Zielgruppe sind Kinder und Familien.

BEISPIELE AUSGEWAHLTER KAMPAGNEN

"McCHOICE" 2004

Die "McChoice"-Kampagne war die erfolgreichste McDonald's Kampagne in den letzten 3 Jahren
und die "Werbung des Monats" (deutsche "Ad Age"). Verglichen mit 2003 ist der Abverkauf um ca.
7,8% gestiegen (Januar 2003/2004).

McDonald's war offizieller
Partner der FIFA WM 2006.
KICK MAC" 2004

Die "Kick Mac"-Kampagne involvierte Aktionsszenen von Michael Ballack fiir die EURO 2004. Der
erste FuBball-burger wurde fir die "Kick Mac"-Kampagne kreiert. Die Kampagne erzielte eine
Aufmerksamkeit von 41%.

"BIG TASTY" 2005

Das Produkt "Big Tasty” wurde von Michael Ballack durch einen TV-Spot im Mai 2005 unterstitzt.
Als Vorbild sprach Michael Ballack die mannliche Zielgruppe an und generiert eine erfolgreiche
Markteinfihrung. Der Bekanntheitsgrad fiir die "BIG TASTY"-Kampagne lag bei iber 33%.

"MINI WM-BALL" 2006
Die Kampagne "Mini WM-Ball"

"FUSSBALL ESKORTE" 2004-2006

Eines der wichtigsten Programme stellte die zweiteilig aufgebaute Kampagne McDonald’s ,.Fufiball
Eskorte” dar. Teil 1 startete im Vorfeld der EURO 2004 und Teil 2 zur FIFA WM 2006. Zu den Mafinahmen
gehorten u.a. TV-Spots, Gewinnspiele, Promotions und Poster.

DIE McCHOICE-KAMPAGNE IM JANUAR 2004 WAR DIE ERFOLGREICHSTE KAMPAGNE IN BEZUG AUF AUFMERKSAMKEIT,
WIEDERERKENNUNG UND ABSATZSTEIGERUNG IN DEN LETZTEN 3 JAHREN.

DAS EURO 2004 "FUSSBALL ESKORTE"-PROGRAMM AKTIVIERTE 650.000 KINDER ZWISCHEN 6 UND 10 JAHREN
IN DEUTSCHLAND. DAS SIND 10% ALLER 6-10 JAHRIGEN IN DEUTSCHLAND.

Poster 2005 McDonald s FuBball Eskorte 2004

Big Tasty TV-Spot



Neben der hohen Marketingkompetenz besitzt PerformancePlus ein ausgepragtes und
gelebtes Dienstleistungsverstandnis, das sich in der umfangreichen Palette an Service-

und Support-Mafinahmen widerspiegelt.

So beginnt die Unterstiitzung der Kunden bereits wahrend der Akquisitionsphase, in der
PerformancePlus alle verfliigbaren Marktforschungs- und Mediadaten projektbezogen
ausarbeitet und sie unter die spezifischen Anforderungen des potenziellen Sponsors
subsumiert. Darlber hinaus zeigt PerformancePlus dem Unternehmen auf, welches
Integrationspotenzial zwischen den angebotenen Sonderwerbeformen, Testimonials etc.

und der bestehenden klassischen Kommunikationsstrategie des Unternehmens existiert.

Nach der Vertragsunterzeichnung wird die Partnerschaft im Dialog zum Nutzen des Kunden
fortgefiihrt. Etwa indem PerformancePlus kontinuierlich Dokumentationen und Newsletter
Uber die umgesetzten Projekte erstellt. Diese konnen neben Mediaauswertungen vor allen
Dingen die visuelle und textliche Darstellung und Auswertung der Sponsorship umfassen.
Um die Partnerschaften kontinuierlich zu optimieren und einen regelmafligen Austausch
mit den Partnern zu forcieren, veranstaltet PerformancePlus bei verschiedenen Projekten

Sponsoring Meetings.
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ParformancePlus’
Aktuelle Website von PerformancePlus

Unsere Homepage ist unsere wichtigste Kommunikationsplattform. Hier erhalten Sie

wichtige Informationen Uber unsere Kunden, Geschaftsentwicklungen und News.
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Ausgangssituation

Dany Sahne wurde von der Bevolkerung als kalorienhaltiges Genussprodukt angesehen,
das nicht als tagliches Nahrungsmittel, sondern als ein ,besonderes Extra” angesehen
wurde. Diese Positionierung widersprach dem aufkommenden Fitnessgedanken, der durch
die Wellness- und Gesundheitswelle Mitte der 90er Jahre immer starkeren Einfluss auf die

Ernahrungsgewohnheiten bekam. Die Folge: Die Umsatze von Dany Sahne stagnierten.

Strategie

Steigerung der Umsatze von Dany Sahne durch eine Positionierung, die das Produkt zu
einem regelmafBigen Bestandteil des ,Warenkorbs™ macht. Daher sollte das Produkt
in den Segmenten Wellness, Fitness und Gesundheit deutlich positioniert werden.
Eine Testimonialkampagne mit einer Sportpersdnlichkeit sollte den Imagetransfer zur

Sportlichkeit, Leichtigkeit und Gesundheit erreichen.

Umsetzung und Erfolg

Die Anforderungen an das Testimonial waren damit klar definiert: Eine Personlichkeit aus
dem Sport, die neben hohen Awareness- und Sympathiewerten vor allen Dingen durch
gutes Aussehen und eine ausgesprochene Lockerheit die Attribute des Fitnesstrends ver-
korperte, musste gefunden werden. Mit Oliver Bierhoff wurde die Rolle des Testimonials
optimal besetzt. Er erfillte mit seiner damaligen Bekanntheit von ca. 65 Prozent
sowie einem Sympathiewert bei den Bierhoff-Kennern von 68 Prozent nicht nur die
Grundvoraussetzungen, sondernbrachte mitseinemsmartenundintegren Erscheinungsbild
und seiner exponierten Stellung im deutschen Fufiball alle Faktoren mit, die eine glaub-
wirdige Partnerschaft benodtigte. Die Kampagne umfasste einen Fernseh- und Radiospot,
die in zwei Flights jeweils zwei mal drei Wochen geschaltet wurden. Der erste Flight lief
vernetzt auf allen relevanten Vollprogrammen im TV und im Radio. Der zweite Flight kon-

zentrierte sich ausschliefilich auf das Medium TV.

B
& 2

| DANONE
--\__-' 2
¢ e e N
Deciilah-Kick i G 5 Oliver Bierhoff und Dany Sahne, TV-Spot
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DWS

INVESTMENTS

Deutsche Bank Gruppe

DWS, 1997-2001, Kampagne

FALLBEISPIEL - OLIVER BIERHOFF + DWS

Projekt
DWS Kampagne 1997-2001

Aufgabe

Positionierung des Produkts im Sport

Strategie

Neben traditionellen Zielgruppen sollten Uber ein Sport-Testimonial auch sportaffine
Zielgruppen erreicht werden. Ex-FuBball-Profi Oliver Bierhoff erfiillte mit seinen hohen
Awareness- und Sympathiewerten sowie seinem smarten Erscheinungsbild die Attribute,

um diese Zielgruppe zu gewinnen.

Umsetzung und Erfolg

Die Kampagne umfasste in diesem Zeitraum mehrere TV-Spots, Anzeigen, Poster,
Promotions sowie Printkampagnen. Es gelang der Deutschen Bank lber das Testimonial
Oliver Bierhoff, bei 16% der Zielgruppe spontane Aufmerksamkeit zu wecken. Bei 15 Mio.
Bundesbiirgern ab 14 Jahren erreichte die Partnerschaft DWS + Bierhoff das Pradikat ,.von
hochster Glaubwiirdigkeit™. Diese Kampagne ist die bisher erfolgreichste der Deutschen

Bank. Der Wiedererkennungswert des TV Spots war teilweise doppelt so grof3 als bei ande-

ren Kampagnen ohne das Mitwirken von Oliver Bierhoff.

Faminprisburkali dey debwrs . i pee 7 W m Fuige
Do Wisrraran Srunaumnis
[ —

Oliver Bierhoff warb fiir DWS, TV-Spot
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Aufgabe
Beratung bei der Suche eines glaubwirdigen Testimonials und Fihrung der Verhandlung

bis zum Vertragsabschluf3 im Namen der Firma Nestlé fiir das Produkt "Lion".

Strategie

Auf Basis von Marktforschungsergebnissen wurde eine Person gesucht, die einen
optimalen Fit zum der dem Produkt zugeordneten Attribute "Leidenschaft, Starke,
Durchhaltevermogen, cleverem Humor und Souveranitat” gesucht. Diese Person sollte

damit die Awareness und das Image in der Zielgruppe ausbauen.

Umsetzung und Erfolg
Aufgrund dieser Strategie und der Maglichkeit des Zugriffs von PerformancePlus konnte
hier Oliver Kahn als perfektes Testimonial in der Funktion des "Lion-Heros” gewonnen

werden.

Daraufhin wurde ein integriertes Marketingkonzept (TV, Print, POS, Internet, PR} umge-
setzt, in dem sich Lion und Oliver Kahn die Hauptrolle teilen. Gréf3ter Erfolg war hierbei die
durch die hervorragende Leistung von Oliver Kahn wahrend der WM 2002 erzielte bessere
Platzierung der Aufsteller im Handel und dadurch zweistellig erhohten Abverkauf im
Handel.

Oliver Kahn warb fiir Nestlé TV-Spot
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(ontinental

Continental war offizieller Partner der FIFA WM 2006.

FALLBEISPIEL - TIMO HILDEBRAND + CONTINENTAL

Projekt
Produkt Auto-Reifen

Aufgabe
Integration eines glaubwiirdigen Testimonials in die Kommunikation zur Unterstitzung der

Verkaufssteigerung von Continental Auto-Reifen und des Sponsorings.

Strategie
Aufgrund seiner schnellen Reaktionsfahigkeit als Torwart und seinem Bekanntheitsgrad
wurde Timo Hildebrand als Testimonial fir Continental-Reifen ausgewahlt und fir die

Kommunikationsstrategie eingesetzt.

Umsetzung + Erfolg

Diese Partnerschaft ermaoglichte dem Unternehmen die Einbindung von Timo Hildebrand
in die Nutzungsfelder Print und TV.

Die Resonanz war uberaus positiv und die Abverkaufszahlen erhohten sich erheblich. Von
September bis Dezember 2004 erhohte sich der Bekanntheitsgrad der TV-Werbung um

mehr als das Dreifache.
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Continental TV-Spot und Print-Anzeige, 2004-2006




FALLBEISPIEL - LEGO + NO ANGELS

Projekt
Lego-Produkt “Clikits”

Aufgabe

Unterstiitzung der Markteinfihrung von “Clikits"

Strategie

Unter Nutzung der erfolgreichsten deutschen Pop-Band sollte Awareness und das Image
des Produkts in der Kernzielgruppe der Kids weiter ausgebaut und in der erweiterten
Zielgruppe Eltern ein positives Kaufgefihl vermittelt werden.

Umsetzung + Erfolg

Die Kampagne umfasste verschiedene Aktivitaten (TV-Spot, Plakat, Printanzeigen und
POS-MaBnahmen), die dann mit einem personlichen Konzert der No Angels im Legoland
(ca. 18.000 Besucher) tiberaus erfolgreich unterstrichen wurde. Die MafBnahmen ermdg-
lichten innerhalb von 6 Wochen iber 90 Mio. Kontakte. Die Band und die Zielgruppe bil-
deten eine ldealkonstellation, die sich nur wenige Wochen nach Beginn der Partnerschaft
im gesteigerten Abverkauf und der verstarkten Nachfrage im Handel deutlich bemerkbar

machte und fir einen Marktanteil von 20% sorgte. Der wichtigste Wettbewerber lag zu die-

sem Zeitpunkt im Vergleich bei knapp 5%.
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McDonald's war offizieller
Partner der FIFA WM 2006.

FALLBEISPIEL - McDONALD'S + HEIDI KLUM

Projekt

Heidi Klum als Markenbotschafterin fir McDonald's globale Kampagne ,Gesunder, aktiver,
dynamischer Lebensstil”

Aufgabe

Erstellung eines Marketing- und Kommunikationsprogramms fir das Produkt ,Salads
Plus”

Strategie

Uber Heidi Klum als Testimonial soll eine neue Zielgruppe fiir das Produkt , Salads Plus”
angesprochen werden. Junge figurbewusste Frauen sollen mit der Kampagne erreicht
werden. Heidi Klum ist hierfiir eine geeignete Person, weil sie durch ihre sympathische und
natirliche Art glaubwiirdig erscheint.

Umsetzung + Erfolg

Die Kampagne wurde mit TV-Spots, Printanzeigen, Internet-Auftritt sowie Ma3nahmen
am PoS umgesetzt. Darliber hinaus wurden die Inhalte fir PR-Maf3nahmen und Events
genutzt.

Heidi Klum und McDonald's 2005/2006 Heidi Klum und McDonald s, Printkampagne



FALLBEISPIEL - UWE OCHSENKNECHT & DER GRUNE PUNKT

Ausgangssituation
Noch nie zuvor gab es eine grof3ere Testimonial-Kampagne fir den Griinen Punkt. Jeder kennt
ihn, doch nur wenige wissen, ob das Duale System auch effektiv ist. Mit der neuen Kampagne

sollten die Verbraucher in ihrem bereits weit entwickelten Trennverhalten bestarkt werden.

Ziel und Strategie

Idee der Kampagne ist es, den Sinn von Wertstofftrennung und Recycling darzustellen,
indem die .Meta-morphose” von Wertstoffen wie Glas oder Kunststoff zu neuen all-
tagstauglichen Produkten dargestellt wird. Uwe Ochsenknecht entscheidet als .,Mann
vom Griinen Punkt” Giber das zweite Leben der Verpackungen und bezieht durchaus die
anspruchsvollen Winsche der beweglichen und sprechenden Verpackungen mit ein. Auf
pfiffige Art wurden die Menschen nicht belehrt, sondern mit einer Prise Komik und einem

Augenzwinkern in ihrem Engagement fir den Grinen Punkt bestatigt.

Umsetzung und Erfolg

Gerade hat Uwe Ochsenknecht den neuen Werbespot des Griinen Punkts ,Der Fanclub”
abgedreht. Darin verkorpert er zum vierten Mal in Folge den ,,Mann vom Griinen Punkt”.
In dem Spot wird eine rasante und humorvolle Verfolgungsjagd in Szene gesetzt - mit
einem Happyend fiur den Umweltschutz: Der Mann vom Griinen Punkt verwandelt seine
Verfolger - Verpackungen wie Mayo-Tuben und Papierkartons - per Knopfdruck in neue
Recyclingprodukte. Mit dem neuen Werbespot setzt das Duale System seine erfolgrei-
che Kampagne ,Schenken Sie Verpackungen ein neues Leben” fort. Im Rahmen der
Kampagne liefen bereits drei Spots mit Uwe Ochsenknecht. Die Kampagne, an der Uwe
Ochsenknecht von Beginn an beteiligt war, hat im vergangenen Jahr die Akzeptanz des
Grinen Punktes in der Bevolkerung deutlich verbessert. So stieg das Markenimage des
Kolner Recyclingunternehmens innerhalb eines Jahres um rund zehn Prozent. Dies
ermittelte die Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK). Zudem konnen sich 44 Prozent
der Bevdlkerung an die Werbung mit dem Griinen Punkt erinnern. Damit lasst das Duale

System Marken mit weitaus hoheren TV-Budgets weit hinter sich.

Uwe Ochsenknecht und Der Griine Punkt, TV-Spot

50



2= MITSUBISHI'

Printanzeige

FALLBEISPIEL - MITSUBISHI + NENA

Projekt

Nena als Testimonial fir Mitsubishi Motors 2006

Aufgabe

Generierung von Awareness fir die Einfiihrung des neuen Colt Cabrio CZC in Deutschland

Strategie

Mitsubishi setzt in der Kampagne zur Einfihrung des neuen Modells Colt Cabrio CZC die
Personlichkeit Nena als Testimonial ein. Nenas Uberaus hoher Bekanntheitsgrad und
Sympathiewert sollte dem neuen Modell zu schneller Bekanntheit im Markt und der rele-
vanten Zielgruppe verhelfen. Nena und der neue Colt Cabrio CZC vermitteln glaubwiirdig
die Attribute Lebensgefihl, Power, Lifestyle, Sportlichkeit und Zuverlassigkeit. Durch
die hohe Aufmerksamkeitswirkung sollte der Abverkauf des neuen Modells unterstutzt
werden. Die Partnerschaft zwischen Nena und dem japanischen Automobilhersteller ist

langfristig angelegt.

Umsetzung + Erfolg
Nena ist in TV-Spots und Printanzeigen fir das neue Modell zu sehen. Das Colt Cabrio CZC

ist eines der meistverkauften Fahrzeuge seiner Klasse in Deutschland.

Nena wirbt fir Mitsubishi
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Die PerformancePlus GmbH ist eine auf Marketing und Kommunikation spezialisierte
Agentur, die in den Bereichen Emotional Brand Building und Talent Management mit Sitz

in Minchen aktiv ist.

Mit weitreichender Erfahrung in der Zusammenarbeit mit globalen Marken und promi-
nenten Personlichkeiten unterstitzt PerformancePlus Unternehmen in der Vernetzung

mit der Sport-, Musik-, und Entertainmentwelt.
PerformancePlus mit Sitz in Miinchen, gehort zur 22Marketing AG, Zirich / Switzerland.

Unsere Serviceleistungen:

Entwicklung, Planung und Realisierung von Kommunikationskonzepten
auf den Sektoren Sport, Musik und Entertainment

Medienaktivierung

Rights Marketing

Celebrity Management

Sponsorship Sales

Hospitality und Event Konzeption

* Link: Wir agieren als ,early Adaper” und entwickeln gemeinsam mit unseren Kunden innovative
Marketingstrategien, um eine reibungslose Implementierung zu gewahren und optimale Losungen

sicherzustellen.
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Sport

Muhammad Ali
Michael Ballack
Natalie Geisenberger
Ottmar Hitzfeld

Steffi Jones

TV und Entertainment

Eva-Miriam Gerstner

Kathrin Miller-Hohenstein

Joko

Sonja Kirchberger

Wolfgang Lippert - Lippert’'s Friseure

Hana Nitsche

Color Line Arena Hamburg

Koln Arena
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PERFORMANCEPLUS - REFERENZEN IM UBERBLICK

11899

Adidas

Adidas

Audi

Bitburger Brauerei
BMG Ariola

Brauerei Beck's & Co.
Continental

Credit Suisse
DaimlerChrysler
Danone / Dany Sahne
Danone / Fruchtzwerge Deutsche Bahn
Deutsche Bank / DWS
DSF

Der Griine Punkt

EA Sports

Esprit

FC Bayern Miinchen
Fiat

Heineken

Heinrich Bauer Verlag
Hugo Boss

Hugo Burda Media
HypoVereinsbank
Interwetten
ITR/DTM

IWC Uhren
Kangaroos

Lacroix

Lego

LG Electronics

L Oréal
LR-International
Louis Vuitton
McDonald s Deutschland
McDonald "s Schweiz
Mitsubishi

Nestlé / Lion
Nestlé / Vittel
Neutrogena
Nike

Oddset

Otto Versand
Pepsi-Cola
Pfizer
Playstation
Powerade
Procter & Gamble
Puma

Quelle

Red Bull

Reisfit

Revell

RTL Television
RTL Il Television
s.Oliver

Sat.1 Television
Siemens AG
Sony

Sony Ericsson
Sony Playstation
Strenesse
T-Com / T-Mobile
Toshiba

UNICEF

VHV Versicherungen
Vodafone

Volvic

VW

Wilkinson Sword

[N

ich liebe es

P
Red Bull

PG | o
(onfinental
playorn
SONY DB

54



PerformancePIus”L

PerformancePlus GmbH
Promenadeplatz 8
80333 Miinchen

Fon +49-89-599 890-0
Fax +49-89-599 890-28

infoldperformanceplus.de
www.performanceplus.de

a 22Marketing AG Company
www.22marketing.com



