
HUMAN BRAND INDEX

Testimonials testen – wie man die Werbewirkung von 

Prominenten in Online-Experimenten misst

Hamburg, 19.11.2015

"Das beste Modell für eine Katze ist eine Katze. 

Möglichst dieselbe Katze." Norbert Wiener
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Human Brand Index ist eine Testimonial Research-Agentur, die auf 

Marken- und Prominenten-Forschung spezialisiert ist. 
WAS WIR MACHEN

 Bekanntheit, Beliebtheit und Image 

eines Prominenten messen. 

 Für die Vermarktung eines Human 

Brands gut passende 

Produktkategorien und geeignete 

Partnermarken finden.

 Herausfinden, ob ein bestimmter 

Prominenter zum Unternehmen passt.

 Für eine Testimonial-Kampagne den 

optimalen Prominenten auswählen.

 Den günstigsten Kanal und die 

geeignetste Zielgruppe für die 

Kampagne mit einem prominenten 

Testimonial finden. 

 Vorab ermitteln, ob sich eine 

Testimonial-Kampagne rentieren wird 

oder ob das Budget in einer normalen 

Kampagne besser investiert ist.

Künstler- & Sportler-
managements

Werbe- und Kommu-
nikationsagenturen

Vermarkter

Markenführende

Unternehmen
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Kunden:
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Bisher wurde angenommen, dass man den Werbeeffekt eines normalen 

Spots bei den Nicht-Kennern des Prominenten messen kann.
BEISPIEL NR.1: HEAD & SHOULDERS TESTIMONIAL-SPOT
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https://www.youtube.com/watch?v=LPxpyghWeqE

https://www.youtube.com/watch?v=LPxpyghWeqE
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Aber normale Werbespots müssen in der Regel mehr Wert auf eine 

stimmige Story legen als Testimonial-Spots.
BEISPIEL NR.2: HEAD & SHOULDERS NORMALER SPOT
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https://www.youtube.com/watch?v=Kozw2W-GRRk

https://www.youtube.com/watch?v=Kozw2W-GRRk
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STUDIENDESIGN – VIER GRUPPEN ZU ZWEI MESSZEITPUNKTEN

Ein randomisiertes Kontrollexperiment mit vier Gruppen macht die 

Werbewirkung vergleichbar.

Quelle: HBI Grundlagenstudie, April 2015, N=1.020 (1.Zeitpunkt) / N=588 (2. Zeitpunkt)
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Nazan Eckes für Pantene Pro-V
Natürlich (+18), Fröhlich (+18), Humorvoll (+15), Umweltbewusst (+15),

Verantwortungsbewusst (+14), Up-to-date (+13), Gesundheitsbewusst (+12)

Thomas Müller für Müllermilch Arrogant (-13), Unseriös (-13), Gesundheitsbewusst (+11), Langweilig (-11)

Mats Hummels für Head & 

Shoulders
Leidenschaftlich (+13), Stylish (+13)

Lena Gercke für Katjes Oberflächlich (-13), Albern (-11)

David Alaba für die 

HypoVereinsbank / UniCredit
Frisch (+16)

Andrea Petkovic für Gerolsteiner Up-to-date (+15)

LeFloid für die Techniker 

Krankenkasse
Stylish (+19), Naturverbunden (-16), Locker (+14), Leidenschaftlich (+10)

Helene Fischer für Tchibo Langweilig (+13), Nervig (+12), Bescheiden (+11)

Elyas M‘Barek für McDonald's Umweltbewusst (-15), Naturverbunden (-12)

Ralf Zacherl für Fairy Ultra Mutig (-12), Klassisch (-12), Treu (-12), Sensibel (-10)

Anhand von Einzelattributen lässt sich analysieren, welche Eigenschaften 

die Prominenten auf die Marken im Test übertragen konnten.
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IMAGETRANSFERS VON PROMINENTEN AUF MARKEN

Auswirkungen auf Markenbewertungen

Angaben: Veränderung der Indexwerte der Attribute in der Testimonialgruppe, die signifikant sind.

Test: T-Test (α<0,05)

Spot

Quelle: HBI Grundlagenstudie, April 2015, N=1.020
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Pantene Pro-V: 10 Tage-Test
Kinderfreundlich (+16), Humorvoll (+13), Umweltbewusst (+13), Künstlich (-13)

Naturverbunden (+12), Verantwortungsbewusst (+12), Klassisch (+11)

Müllermilch: Cococabana

Fußball-WM 
Albern (-13)

Head & Shoulders: Erstes Date -

nicht kratzen Laura – lächeln
Albern (+19), Oberflächlich (+13), Kinderfreundlich (+9)

Katjes:

Yoghurts Gums
Tierlieb (-16) 

HypoVereinsbank / UniCredit: 

Folgen Sie Ihrem Anspruch 

Gerolsteiner: Das Wasser mit 

dem Stern
Stylish (+24), Cool (+19), Langweilig (-15)

Techniker Krankenkasse: Den

eigenen Weg gemeinsam gehen 
Umweltbewusst (-22), Up-to-Date (-21), Tierlieb (-17)  

Tchibo:

Lieblingsstücke 

McDonald's:

Curry Beef & Curry Chicken

Fairy Ultra: 

Ein neues Fairy in Villarriba
Langweilig (-12), Unbeherrscht (-13)

Teilweise verstärken auch die normalen Werbespots Eigenschaften der 

Marken.
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IMAGETRANSFERS DURCH NORMALE WERBESPOTS

Auswirkungen auf Markenbewertungen

Angaben: Veränderung der Indexwerte der Attribute in der Normaler-Werbespot-

Gruppe, die signifikant sind. Test: T-Test (α<0,05)

Spot

Quelle: HBI Grundlagenstudie, April 2015, N=1.020
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Zum ersten Messzeitpunkt schnitt die Gruppe 1, die vor der Marken-

bewertung einen Testimonial-Spot gesehen hatte, am besten ab.
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TESTIMONIALEINFLUSS AUF KAUFWAHRSCHEINLICHKEIT

Angaben: % Kunden insgesamt (1. Messzeitpunkt)

% Kaufwahrscheinlichkeit 4 Wochen (1. Messzeitpunkt)

37% 39% 42% 42%40%
35% 36% 34%

107%

90% 86%
80%

Selbst eingeschätzte Kaufwahrscheinlichkeit nach Testgruppen

Kundenanteil zum

1. Messzeitpunkt

Kaufwahrscheinlichkeit 

zum 1. Messzeitpunkt

4-Wochen-Käuferreichweite 

(Kaufwahrscheinlichkeit/ Kunden)

Quelle: HBI Grundlagenstudie, April 2015, N=1.020

Gruppe 2
(nur Promibewertung vorher)

Gruppe 3
(nur Testimonial-Spot)

Gruppe 4
(normale Werbung)

Gruppe 1
(Promi-Bewertung & 

Testimonial-Spot)
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Zum zweiten Messzeitpunkt schnitt die Gruppe 2, die den Prominenten 

vorher bewertet, ihn aber nicht im Spot gesehen hatte, am besten ab.  
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TESTIMONIALEINFLUSS AUF TATSÄCHLICHE KÄUFE

Angaben: % Kunden insgesamt (1. Messzeitpunkt)

% Käufer letzte 4 Wochen (2. Messzeitpunkt)

37% 39% 42% 42%

27%

37%
33% 31%

73%

95%

78%
74%

Tatsächliche Käufe nach Testgruppen

Quelle: HBI Grundlagenstudie, April 2015, N=1.020 / N=588
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Gruppe 2
(nur Promibewertung vorher)

Gruppe 3
(nur Testimonial-Spot)
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(normale Werbung)

Gruppe 1
(Promi-Bewertung & 

Testimonial-Spot)
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Eine Shapley-Value-Analyse zeigt, dass 62% des Gesamteffekts auf die 

Einstellung des Befragten zum Human Brand zurückzuführen ist.
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SHAPLEY-VALUE-ANALYSE TESTIMONIAL-EFFEKT

Befragteneinstellung 

zum Prominenten

Netto-Einfluss von Befragteneinstellung und Art des Werbespots auf den Kauf

Bewertungs-

reihenfolge

26%

62%

12%

Quelle: HBI Grundlagenstudie, April 2015, N=588

Art des

Werbespots
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Der Testimonial-Effekt lässt sich im Human Brand Impact zusammen-

fassen und gibt an, wie viel zusätzliche Käuferreichweite generiert wird.
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HUMAN BRAND IMPACT: BERECHNUNG

29% 29% 29% 29%
26% 27%

6%

30%

8%

7%

6%

4%

Ø Käufer-

reichweite

Testimonial

Der Human Brand Impact

gibt an, wie stark ein 

Prominenter als Testimonial 

die Käuferreichweite netto in 

einem Zeitraum von 4 

Wochen erhöht. Der Wert für 

ein durchschnittliches 

Testimonial liegt bei 1,43%.

Angaben: Auswirkungen der Einstellungen gegenüber Prominenten 

auf die 4-Wochen-Käuferreichweite

Durchschnittlicher

Human Brand Impact:

(31,33% Testimonial

−

29,01% Kontrollgruppe)

x

61,53% Wichtigkeit

Kontroll-

gruppe

Fans Sympathi-

santen

Indiffe-

rente
Hater

Nicht-

Kenner

4-Wochen-Käuferreichweite nach Einstellung zum Prominenten

Ø Beiträge

1,43%

Quelle: HBI Grundlagenstudie, April 2015, N=588

+8%

+2% +3%

-3%
-2%
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Fans und Sympathisanten würden die Marke deutlich stärker vermissen, 

aber nur bei Fans steigt die Nostalgie, wenn sie ein Testimonial sehen.
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WEITERE MARKETING-KPIS: NOSTALGIE

68%

40%
31% 33%

27%

55%

41%
32%

28%

55%

39%

21%

31% 28%

Nostalgie („Wenn es die Marke nicht mehr gäbe, würde mir etwas fehlen.“), wenn…

Fans Sympathisanten Indifferente Nicht-

Kenner*

Hater

…im Anschluss 

an Testimonial-Spot abgefragt.

(Gruppe 1)

…im Anschluss 

an normalen Werbespot 

abgefragt. (Gruppe 2)

…vor Werbung und Prominenten-

bewertung abgefragt.

(Gruppe 3+4)

Angaben: Indexwert der Markennostalgie (0-100)

*Nicht-Kenner sahen keinen normalen Werbespot
Quelle: HBI Grundlagenstudie, April 2015, N=819 (Nur Markenkenner)
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Barbara Schöneberger 84 +23

George Clooney 84 +23

Thomas Müller 81 +20

Helene Fischer 79 +18

Mats Hummels 78 +17

Matthias Schweighöfer 78 +17

Mario Götze 74 +13

Nazan Eckes 67 +6

Roger Cicero 66 +5

Til Schweiger 66 +5

Barbara Schöneberger und George Clooney haben die größte Werbe-

wirkung mit einem Human Brand Index von 84.
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TOP 10 HUMAN BRAND INDEX VON 20 PROMINENTEN
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24%
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1%

7%
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15%

10%
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27%

16%

1%

11%

15%

12%

17%

8%

13%

15%

6%

18%

33%

Human Brand 

Index

Δ zur 

Benchmark
Fans Indifferente HaterSympathisanten Nicht-Kenner

Quelle: HBI Grundlagenstudie, April 2015, N=1.020


