HUMAN BRAND INDEX
Testimonials testen — wie man die Werbewirkung von
Prominenten in Online-Experimenten misst

"Das beste Modell fir eine Katze ist eine Katze.
Moglichst dieselbe Katze." Norbert Wiener
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Human Brand Index ist eine Testimonial Research-Agentur, die auf
Marken- und Prominenten-Forschung spezialisiert ist.
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= FUr die Vermarktung eines Human
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= Herausfinden, ob ein bestimmter
Prominenter zum Unternehmen passt.
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optimalen Prominenten auswahlen.
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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

https://www.youtube.com/watch?v=LPxpyghWegE



https://www.youtube.com/watch?v=LPxpyghWeqE

Aber normale Werbespots mussen in der Regel mehr Wert auf eine

stimmige Story legen als Testimonial-Spots.
BEISPIEL NR.2: HEAD & SHOULDERS NORMALER SPOT

https://www.youtube.com/watch?v=Kozw2W-GRRk



https://www.youtube.com/watch?v=Kozw2W-GRRk

Ein randomisiertes Kontrollexperiment mit vier Gruppen macht die

Werbewirkung vergleichbar.
STUDIENDESIGN - VIER GRUPPEN ZU ZWEI MESSZEITPUNKTEN

Spot mit Gruppe 1 (N=238): N=142
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Quelle: HBI Grundlagenstudie, April 2015, N=1.020 (1.Zeitpunkt) / N=588 (2. Zeitpunkt)

© 2015 HUMAN BRAND INDEX ® | Dr. Grieger & Cie. Marktforschung 5



Anhand von Einzelattributen lasst sich analysieren, welche Eigenschaften

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

Spot Auswirkungen auf Markenbewertungen

Naturlich (+18), Fréhlich (+18), Humorvoll (+15), Umweltbewusst (+15),

Newg [Eekes illr FRRLEtE ey Verantwortungsbewusst (+14), Up-to-date (+13), Gesundheitsbewusst (+12)
Thomas Mauller fur Mullermilch Arrogant (-13), Unserids (-13), Gesundheitsbewusst (+11), Langweilig (-11)

Mats Hummels fiir Head &

SranlRErE Leidenschatftlich (+13), Stylish (+13)
Lena Gercke fir Katjes Oberflachlich (-13), Albern (-11)

David Alaba fur die

i +
HypoVereinsbank / UniCredit e L)
Andrea Petkovic fur Gerolsteiner Up-to-date (+15)

~EHEE il ¢ie VEenlier Stylish (+19), Naturverbunden (-16), Locker (+14), Leidenschaftlich (+10)

Krankenkasse
Helene Fischer flur Tchibo Langweilig (+13), Nervig (+12), Bescheiden (+11)
Elyas M‘Barek fur McDonald's Umweltbewusst (-15), Naturverbunden (-12)
Ralf Zacherl fur Fairy Ultra Mutig (-12), Klassisch (-12), Treu (-12), Sensibel (-10)

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

Quelle: HBI Grundlagenstudie, April 2015, N=1.020 Test: T-Test (a<0,05)
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Teilweise verstarken auch die normalen Werbespots Eigenschaften der

Marken.
IMAGETRANSFERS DURCH NORMALE WERBESPOTS

Spot Auswirkungen auf Markenbewertungen

Kinderfreundlich (+16), Humorvoll (+13), Umweltbewusst (+13), Kunstlich (-13)

PEIIEMS [PTerbt 40 Egye-lies! Naturverbunden (+12), Verantwortungsbewusst (+12), Klassisch (+11)

Mullermilch: Cococabana
FuRRball-WM

Head & Shoulders: Erstes Date -
nicht kratzen Laura — lacheln

Albern (-13)

Albern (+19), Oberflachlich (+13), Kinderfreundlich (+9)

Katjes:
Yoghurts Gums

HypoVereinsbank / UniCredit:
Folgen Sie Ihrem Anspruch

Tierlieb (-16)

Gerolsteiner: Das Wasser mit
dem Stern

Techniker Krankenkasse: Den
eigenen Weg gemeinsam gehen
Tchibo:

Lieblingsstlcke

McDonald's:

Curry Beef & Curry Chicken

Fairy Ultra:
Ein neues Fairy in Villarriba

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

Umweltbewusst (-22), Up-to-Date (-21), Tierlieb (-17)

Langweilig (-12), Unbeherrscht (-13)

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

Quelle: HBI Grundlagenstudie, April 2015, N=1.020 Gruppe, die signifikant sind. Test: T-Test (a<0,05)
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Zum ersten Messzeitpunkt schnitt die Gruppe 1, die vor der Marken-

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

Selbst eingeschatzte Kaufwahrscheinlichkeit nach Testgruppen

Kundenanteil zum 0O Kaufwahrscheinlichkeit 4-Wochen-Kauferreichweite
1. Messzeitpunkt zum 1. Messzeitpunkt (Kaufwahrscheinlichkeit/ Kunden)

Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4
(Promi-Bewertung & (nur Promibewertung vorher) (nur Testimonial-Spot) (normale Werbung)
Testimonial-Spot)

Angaben: % Kunden insgesamt (1. Messzeitpunkt)

Quelle: HBI Grundiagenstudie, April 2015, N=1.020 % Kaufwahrscheinlichkeit 4 Wochen (1. Messzeitpunkt)
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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.
TESTIMONIALEINFLUSS AUF TATSACHLICHE KAUFE

Tatsachliche Kaufe nach Testgruppen

Kundenanteil zum 0O Kauferanteil zum 2. 4-Wochen-Kauferreichweite
1. Messzeitpunkt Messzeitpunkt (Kaufe/ Kunden)

Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4
(Promi-Bewertung & (nur Promibewertung vorher) (nur Testimonial-Spot) (normale Werbung)
Testimonial-Spot)

Angaben: % Kunden insgesamt (1. Messzeitpunkt)

Quelle: HBI Grundlagenstudie, April 2015, N=1.020 / N=588 % Kaufer letzte 4 Wochen (2. Messzeitpunki)
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Eine Shapley-Value-Analyse zeigt, dass 62% des Gesamteffekts auf die

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

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

Bewertungs-
reihenfolge

Art des
Werbespots

Befragteneinstellung
zum Prominenten

Quelle: HBI Grundlagenstudie, April 2015, N=588
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Der Testimonial-Effekt l&asst sich im Human Brand Impact zusammen-

fassen und gibt an, wie viel zusatzliche Kauferreichweite generiert wird.
HUMAN BRAND IMPACT: BERECHNUNG

4-Wochen-Kauferreichweite nach Einstellung zum Prominenten

___________________________________________

- [
-0,
Fans Sympathi-  Indiffe- Nicht- Hater
santen rente Kenner

29% e !
Kontroll- @ Beitrage @ Kaufer-
gruppe reichweite
Testimonial

fDer Human Brand Impact

gibt an, wie stark ein
Prominenter als Testimonial
die Kauferreichweite netto in
einem Zeitraum von 4
Wochen erhéht. Der Wert flr
ein durchschnittliches
\Testimonial liegt bei 1,43%. y

~

Durchschnittlicher
Human Brand Impact:

(31,33% Testimonial

} 29,01% Kontrollgruppe)
X

61,53% Wichtigkeit

1,43%

Quelle: HBI Grundlagenstudie, April 2015, N=588
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Angaben: Auswirkungen der Einstellungen gegeniiber Prominenten

auf die 4-Wochen-Kauferreichweite
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Fans und Sympathisanten wirden die Marke deutlich starker vermissen,

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

Nostalgie (,,Wenn es die Marke nicht mehr gabe, wiirde mir etwas fehlen.*), wenn...

...im Anschluss ...im Anschluss @ ---vor Werbung und Prominenten-
an Testimonial-Spot abgefragt. an normalen Werbespot bewertung abgefragt.
(Gruppe 1) abgefragt. (Gruppe 2) (Gruppe 3+4)

68%
55%

)
33% 2l 28%

Fans Sympathisanten Indifferente Nicht- Hater
Kenner*

Angaben: Indexwert der Markennostalgie (0-100)

Quelle: HBI Grundlagenstudie, April 2015, N=819 (Nur Markenkenner) *Nicht-Kenner sahen keinen normalen Werbespot
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Barbara Schoneberger und George Clooney haben die grofdte Werbe-

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

@ Fans @ Sympathisanten O Indifferente 8@ Nicht-Kenner 8 Hater Human Brand A zur

Index Benchmark
Barbara Schoneberger 23% 38% 23% B 11% | 84 +23
George Clooney 26% 32% 26% [ 15% | 84 +23
1%
Thomas Miller 25% 28% 29% [7%] 12% | 81 +20
Helene Fischer 23% 30% 27% [ [ 17% | 79 +18
4%
Mats Hummels 17% 34% 26% [ 15% [8%] 78 +17
Matthias Schweighofer 19% 32% 27% [10%] 13% | 78 +17
Mario Gotze VAL 31% 31% [11% [ 15% | 74 +13
Nazan Eckes 22% 28% 67 +6
Roger Cicero  [EXCNNIEZR 31%  [IIcvINieva 66 e
1%
Til Schweiger 16% 26% 24% NS 66 +5

Quelle: HBI Grundlagenstudie, April 2015, N=1.020
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