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stein zu so einem Mega-Werbehit? Und was ... 1967: Franz Beckenbauer begrÃ¼ndet in .... FÃ¼r die Lichtgestalt Franz Beckenbauer gelten anscheinend. 
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Titelstory



Testimonials



Neue Helden braucht Autor: Jens Lönneker



Die klassische Werbe-Ikone vergangener Zeiten hat ausgedient, der Egokult ist out. Wie Testimonials heute intelligent gesetzt und inszeniert werden können – eine psychologische Rundreise durch die Reklame-Republik.
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Viral-Hit aus der Wanne: Friedrich Liechtenstein als schräger Testimonial – inszeniert von Jung von Matt für Edeka.
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Testimonials
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Titelstory



1967: Franz Beckenbauer begründet in Deutschland das Phänomen der prominenten Werbetestimonials.



2001: Claus Hipp steht für einen glaubwürdigen Unternehmer. Er steht auch für das Ende der Egokultur der Werbetestimonials.



Rund elf Millionen Abrufe auf Youtube und eine Beachtung weit über Deutschland hinaus: Was macht den Edeka-Spot im Internet mit der Testimonial-Figur Friedrich Liechtenstein zu so einem Mega-Werbehit? Und was unterscheidet diese Werbung von herkömmlichen Werbe-Formaten? Was man über die Anforderungen an Testimonials heute lernen kann, soll an drei Aspekten herausgearbeitet werden?



I. Testimonials erneuern und aktualisieren das Erzählformat einer Marke Erfolgreiche Testimonials haben es oft geschafft, in ihrer Zeit die Geschichten rund um die Produkte und Dienstleistungen neu zu erzählen. Herr Kaiser hat etwa seine Versicherung in die Nahbarkeit und Normalität des nachbarschaftlichen Lebensalltags gerückt. Klementine hat gezeigt, dass gründliches Spülen nicht im Widerspruch zur Hautpf lege stehen muss; und das war seinerzeit wirklich neu! Auch Friedrich Liechtenstein inszeniert heute den Einkauf bei Edeka in einer bislang so nicht gesehenen Weise. Nach Art eines Tagtraums wird eine Fantasiewelt entfaltet, in der die sinnlichen Qualitäten beim Einkauf wiederentdeckt und neu erlebt werden können. Der Zuschauer vollzieht nach, wie sehr er sich eigentlich als König fühlen könnte – bis hin zum Baden in Milch und Schokof locken. Supergeil! Testimonials können attestieren, dass sich Produkte, Dienstleistungen und Marken in einer ganz anderen und neuen Weise betrachten und nutzen lassen. Testimonials erzählen dann die Geschichte rund um eine Marke neu. Wenn sie das tun, sind sie im besten Fall gutes Entertainment und f inden starke Beachtung. Das Erzählformat ist dabei oft wichtiger als die vordergründige Geschichte selbst. Ein abendlicher Internetsurfer oder ein TV-Zuschauer bewertet dabei die Werbung nach anderen Kriterien als ein Marketingverantwortlicher mit seinem professionellen Blick. Während letzterer sich meist stark auf den Inhalt der Werbebotschaft fokussiert, 22
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2000: Ende einer Ära. Der Marlboro-Cowboy reitet der Sonne entgegen und verschwindet.



achten „normale“ Rezipienten viel stärker darauf, wie sie unterhalten werden. Das heißt, sie bewerten vor allem das Erzählformat, also wie die Geschichte erzählt wird. Ein Beispiel: Bei der Entwicklung einer neuen Kommunikation für ein Waschmittel kommt folgende Idee auf: Eine beim Stage-Diving heftig verdreckte Hose wird letztlich vom Waschmittel erfolgreich gesäubert. Das eingesetzte Testimonial soll den Erfolg glaubwürdig attestieren. Zur Überraschung der Marketer und Werber wird das Konzept von den dazu befragten Frauen aber als nichts Neues empfunden und als langweilig abgelehnt. Die Begründung der Zuschauer: Das habe man so schon allzu oft gesehen unter anderem bei Werbung für die Marken Coca-Cola und OB. Das Erzählformat war also mehr als bekannt, nicht wirklich spannend und aktuell. Es ist wie bei Liebesf ilmen: Die Boy-meets-Girl-Geschichte kennen wir alle. Wirklich gute Liebesf ilme schaffen es aber, sie wieder in einem neuen Gewand und einem neuen Format zu erzählen.



II. Testimonial-Formate geben Antworten auf Zeitgeistfragen: Klassische Werbehelden haben heute ausgedient Ob ein Testimonial gut arbeitet, hängt weniger damit zusammen, ob es sympathisch ist oder Ähnlichkeiten mit der Marke entwickelt. Entscheidender ist, ob auf brennende Fragen des Zeitgeists interessante Antworten gegeben werden. Frau Sommer von der Kaffeemarke Jacobs Krönung und Herr Kaiser von der Hamburg-Mannheimer wurden moderne Helden, weil sie es schafften, viele unterschiedliche Haltungen in einer Zeit zusammenzubekommen, in der das Ausleben individueller Freiheiten immer wichtiger wurde. Auch die Knorr-Familie mit ihren Zwillingen vermittelte zwischen eher wertkonservativen Gemeinschaftsvorstellungen und Individualinteressen. Auf der anderen Seite standen dagegen die Protagonisten der neuen Individualkultur: Testimonials wie der Marlbo-
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2000: Beginn der feinen Selbstironie. Tennisheld Boris Becker nimmt sich auf die Schippe und punktet.



2013: Der Otelo-Spot mit Günter Netzer ging unter die Haut, weil der Ex-Fußballer ungewohnt viel Haare lässt.



ro- und der Camel-Mann. Unter 2005: Lebte von der Spannung; Model unbekannt, verhält sich Liechtenstein im EdekaHeidi Klum macht ausgerechnet für den Marlboro-Männern waren Spot in vielerlei Hinsicht egomanisch wie ein eine Fastfood-Kette Werbung. zwar echte Cowboys, in den Star. Er greift damit die heutige Egokultur auf, Spots hatten sie jedoch kaum mehr den Status „normaler“ in der jeder gerne ein Star sein würde. Der Egokult wird Testimonials, sondern wurden vielmehr zu werblichen hier jedoch ironisch eingesetzt, um am Ende schlichtweg Archetypen. Mit Zigaretten dieser Marken konnte jeder die ganz normalen Produkte, vom Edeka-Laden nebenan ein wenig zum Rebell und Outlaw avancieren. begeistert zu verehren. Die Normalität des Alltags von dir Nicht nur die tollen, sondern auch vermeintlich „dumme“ und mir wird „supergeil“ inszeniert. Seiten der Individualhelden konnten werblich genutzt wer- Erfolgreiche Vorläufer dieser Art von ironischer Brechung den, wie etwa die von Boris Becker in der AOL-Werbung: gibt es auch mit echten Stars: So wird Aretha Franklin Wenn es selbst der werte Herr Becker mit AOL schafft im Snickers-Spot das Diva-Dasein erfolgreich mit einem „drin zu sein“, dann wird es schon nicht so schwer sein, Schokoriegel ausgetrieben. Und seit Jahren lebt die Haribomit AOL ins Internet zu kommen, war die Botschaft, die Werbung mit Thomas Gottschalk davon, dass der Star sich offensichtlich sehr gerne in den Dienst einer banalen, beim Verbraucher ankam. kindlichen Gummibärenwelt stellt. Heute haben diese unterschiedlichen klassischen Heldeninszenierungen jedoch mehr und mehr ausgedient. Denn Es gab viele Fernsehzuschauer, die Herrn Kaiser und sogar die gesellschaftlich-kulturelle Entwicklung in Richtung Klementine geradezu gehasst haben. Denn natürlich war von immer mehr individuellen Freiheiten hat sich im Herr Kaiser auch ein Spießer und Klementine nicht gerade Empf inden vieler Menschen verkehrt und zu einer Ego- ein(e) Beschleuniger(in) weiblicher Emanzipation. Aber kultur mit viel Kälte im Umgang miteinander geführt. gerade dies ergab eine Reibungsf läche in der öffentlichen Beim Verbraucher stehen daher weniger Helden hoch im Diskussion und damit eine Emotionalisierung und VertieKurs, die aus der Mittelmäßigkeit mit ihrem individuel- fung, wie sie kaum noch in der Werbung zu f inden sind. len Können oder Nichtkönnen herausragen als vielmehr Dies gilt bis heute: Die sehr konservativen Edeka-Kunden Testimonials, die gerade Mittel zur Mäßigung der kalten und der Liechtenstein-Spot – das passt auf den ersten Blick auch nicht gut zusammen. Egokultur offerieren. Testimonials mit solchen Botschaften wie von Claus Hipp, Ernst Prost von Liqui Moly oder Wolfgang Grupp von Trigema stehen vermeintlich dafür ein, dass bei ihrer Unter- III. Gute Testimonials müssen polarisieren nehmensführung Werte der Gemeinschaft im Vordergrund stehen und weniger die Egointeressen. Zu solchen Werten Doch eine Polarisierung der Konsumenten macht Angst zählen etwa das Bekenntnis zum Produktionsstandort vor negativen Reaktionen und wird – trotz gegenteiliger Deutschland, das Einstehen für wichtig empfundene gesell- Behauptungen im Marketing – heute in der Kommunischaftliche Werte und schlichtweg die gerne eingeräumte kationspraxis meist gemieden. Im Zweifel werden hippe, Akzeptanz, in Deutschland Steuern zu zahlen. spannende, aber „irgendwie schwierige“ Spots dann gerne ins Internet abgeschoben, während man in TV und Print Mit Friedrich Liechtenstein wird nun ein neues weiter- mainstreamiger auftritt. Auch Herr Liechtenstein ist bisgehendes Testimonial-Format geschaffen, in dem der lang nur im Schonraum Internet unterwegs, obwohl ihn Starkult persif liert wird und der Star sich aber zugleich wahrscheinlich ein Großteil der Edeka-Zielgruppe bereits der Normalität quasi unterwirft. Obwohl noch weitgehend kennt. Für den Abverkauf herhalten musste zu WM-Zeiten absatzwirtschaft 7–8/2014
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Opelwerbung, Baujahr 1988: Tennisidol Steffi Graf war lange Zeit für Opel aktiv und verhalf der Marke damals als junge Heldin zur Verjüngung.



der deutlich plumpere Volkstribun Reiner Calmund, dessen plakative „Bauchentscheidungen“ den Absatz von Grillgut ankurbeln halfen. Viele aktuelle quantitative Werbewirkungstests unterstützen diese Angst des Marketingmanagements vor skurrilen Heldenfiguren. Denn die in den Tests vorgegebenen Scores und Benchmarks werden durch eine solche Polarisierung in der Regel nicht erreicht werden können. Wesentliche Bausteine solcher Tests sind oft Sympathie- und AkzeptanzWerte sowie Scores, die den Informationsgehalt über die Produkte erfassen. Welchen Informationsgehalt vermittelt Liechtenstein für Edeka und die vorgestellten Produkte? Wie viele f inden ihn sympathisch, wie viele aber gerade nicht? Eben wegen des Risikos, dass dieser Frage anhaftet, setzen viele Unternehmen und Werbestrategen auf Bewährtes und etablierte Prominente, die aber zeitgemäß inszeniert werden. Mit Dirk Nowitzki etwa stellt die ING-Diba die klassischen Werbeformate für Bankenwerbung auf den Kopf: Nicht Business, Leistung, Zahlen oder Top-Service werden präsentiert, sondern der Sportstar als etwas ungelenker Normalo in Freizeitsituationen. Auch hier wird nicht mehr der herausragende Held inszeniert, sondern Nowitzki in seiner ganzen Menschlichkeit. Dadurch signalisiert ING-Diba mit diesem Format eine andere, für Banken neue Nahbarkeit. Als Kunde braucht man sich bei ihr nicht für seine kleinen Ungelenkheiten und Schwächen zu schämen, denn die „großen Leute“ wie Nowitzki haben sie auch. Was natürlich auch zur Analyse dieser Werbung gehört: Am Ende werden die Schwierigkeiten immer irgendwie gemeistert und zwar so, wie es auch Normalsterbliche tun könnten. Die Botschaft der Bank: Wir f inden auch für ganz normale Kunden wirklich gute Lösungen. Für die Lichtgestalt Franz Beckenbauer gelten anscheinend andere Gesetze. Ganz Großes wie Gewinne von Weltmeisterschaften gelingen ihm mit unfassbarer Leichtigkeit. Auch private Krisen, an denen andere zerbrechen, können ihm offenbar nichts anhaben. Franz Beckenbauer verfügt über göttergleiche Fähigkeiten, wie sie Helden in den klas24
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Opel heute: BVB-Trainer Jürgen Klopp steht für den Typus eines sympathischen Heros, der durchaus Emotionen zeigen kann, den man aber auch für seine sachliche Analyse schätzt.



sischen Mythen zugeschrieben werden. Dass die Liste der Begehrlichkeiten seitens der Werbewirtschaft in seinem Fall über Jahrzehnte lang ist – wie Kaisers Bart, kann da nicht überraschen. Und dennoch: Als Testimonial ist er heute schwerer einzusetzen als in der Vergangenheit, weil von Stars heute erwartet wird, dass sie sich in den Dienst der Gemeinschaft stellen und unterordnen. Von einem „Kaiser“, der scheinbar agiert wie er will, ist das kaum zu erwarten. Aber auch heute gilt: Was Beckenbauer bewirbt, bekommt dadurch Relevanz und Aufmerksamkeit – ähnlich wie früher vielleicht Hof brauhäuser oder königliche Manufakturen. Richtig neue Erzählformate zu entwickeln, ist mit einem wie ihm nicht einfach. Das Erzählformat muss dabei nicht einmal neu sein, wenn man Testimonials heute in Megakampagnen präsentiert. Das gilt zum Beispiel für Renault und das Duo Barbara Schöneberger und Joko Winterscheidt. Immerhin die beworbenen Autos und der Antrieb sind neu, sie fahren rein elektrisch, und auf dieser Innovation lasten die Hoffnungen des französischen Konzerns. Die Promis sitzen in Autos und frotzeln, das hat man schon öfter gesehen. Ein so abgedrehtes Auto wie den Renault Twizy mit ein wenig konventioneller Werbung zu erden, kann sogar einen gewissen Sinn machen. Dennoch wird die Chance vertan, die Marke im neuen Licht zu präsentieren. Wie man das werblich und kommerziell erfolgreicher machen kann, lässt sich bei Elon Musk und dem Hype um seine Tesla E-Cars beobachten – deren Marketing-Inszenierung ist zumindest in dem Segment noch eine Klasse für sich. Und genau solche Unterschiede können im Wettbewerb den manchmal entscheidenden Vorteil bedeuten. ← Autor Jens Lönneker ist Managing Partner und Geschäftsführer des Rheingold-Salons in Köln sowie studierter Psychologe. Der Unternehmen beschäftigt sich mit für qualitative Markt- und Medienanalysen qualitativ-psychologischer Markt- und Wirkungsforschung. Kontakt: [email protected]



























Empfehlen Sie Dokumente






[image: alt]





Verfassungsmarketing - rheingold salon Marktforschung 

eine ganz andere Verfassung als etwa die Tafel Ritter-Sport, die wiederum in vielerlei Hinsicht mehr mit Schokoriegeln als mit klassischen Tafeln Schokolade ...
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Sexismus - rheingold salon Marktforschung 

nicht so toll. Wolf Ingomar Faecks, Chef des Kreativverbands GWA meint: ,,Es ist ja richtig, dass gegen sexistische Wer- bung vorgegangen wird. Aber dass man.
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Strategien gegen die Discountfalle - Rheingold Salon 

Die jüngst im Online-Shop von Lidl realisierte Vermark- tungsaktion von Marken-Winterreifen hat im Reifen- handel eine Welle der Empörung ausgelöst (siehe dazu auch den BRV-VIP-Newsletter vom 11. Oktober dieses Jahres). Doch. Lidl ist nicht der einzi
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Strategien gegen die Discountfalle - Rheingold Salon 

Die jÃ¼ngst im Online-Shop von Lidl realisierte Vermark- tungsaktion von Marken-Winterreifen hat im Reifen- handel eine Welle der EmpÃ¶rung ausgelÃ¶st (siehe ...
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Marktforschung 

Es handelt sich also um einen Job, der die Zu- kunft von Unternehmen maÃŸgeblich beinflus- sen kann. Das weiÃŸ auch Mark Bommer zu bestÃ¤- tigen.
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TANGO SALON 

Joaquin Turina (1882–1949). Piano Trio No.2 in B minor, Op.76. Lento–Allegro molto moderato. Molto vivace. Lento–Andante
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Finanzen + Finanzierung - Printarchiv der absatzwirtschaft 

BANK. Forum 4: Praxis der Fremdkapitalaufnahme fÃ¼r mittelstÃ¤ndische Unternehmen Ã¼ber die BÃ¶rse. 12:00 - 12:45 Uhr. Forum 1: LiquiditÃ¤t garantiert - Factoring ...
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Salon - BrockmannundKnoedler 

Kids-Haarschnitt inklusive Waschen,. Pflegen & Styling mit Organic LifestyleÂ® und Kids-ManikÃ¼re. Boy 30,00 EUR. Girl mit NÃ¤gel lackieren 35,00 EUR. An der Frauenkirche 1 . 01067 Dresden . T 0351.48433840 . www.brockmannundknoedler.com. Brockmannun
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Marktforschung GraubÃ¼nden 

VerfÃ¼gbar online: http://www.htwchur.ch/trendforum. ..... jede vierte von AuslÃ¤ndern generierte HotelÃ¼bernachtung auf das Konto eines deutschen Gastes - ist die.
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Kognitionspsychologie - Compagnon Marktforschung 

B. grÃ¶ÃŸere Verpackung als alle anderen, an- dere Farbgebung), haben grÃ¶ÃŸere Chancen, vom Konsumenten wahrgenommen, mit dem eigenen Wertesystem verglichen und ggf. in den individuellen Referenzrahmen aufgenommen zu werden. Abbildung 3-3: Ablauf de
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marktforschung empirische sozialforschung marktanalyse 

If you want to possess a one-stop search and find the proper manuals on your products, you can visit this website that delivers many Marktforschung Empirische. Sozialforschung Marktanalyse Meinungsforschung Kaufverhalten Positionierung. Web Analytics
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Marktforschung in der Krise - mafolution 

die Option mit der höchsten Wahrscheinlichkeit, dass der Kunde nach .... Page 24 ... die Guten sind: seriös, glaubwürdig, die Daten schützend, die Meinung.
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Marktforschung GraubÃ¼nden 

China, welches mit einem starken Wirtschaftswachstum und einer grossen. BevÃ¶lkerungsmasse der Mittelklasse mehr Kaufkraft beschert, und bewirkt, dass ...
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MAPA ESPÁÑOL SALON 

Page 1. MAPA ESPÁÑOL. SALON.
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press 2015feb modern salon 
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Phorest Salon Software 

Termine bei bevorzugtem Mitarbeiter haben ein lila Herzchen als Icon oder ein gebrochenes Herzchen, wenn nicht beim bevorzugtem Mitarbeiter gebucht.
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MAPA INGLÉS SALON 

Page 1. MAPA INGLÉS SALON.
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fallstudie marktforschung unterrichtsskizze zum ... AWS 

PDF Subject: Fallstudie Marktforschung Unterrichtsskizze Zum Vierten Unterrichtsbesuch Im Fach Wirtschaft Und. Verwaltung By Andreas Wolf Its strongly recommended to start read the Intro section, next on the Quick Discussion and find out all the topi
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Kundenzentrierte Prozesse gestalten - Printarchiv der absatzwirtschaft 

teilung wÃ¤hrend des Beratungstermins. ... Beratung auch die Teilnahme an zertifizierten Fort- und ..... ist das hierfÃ¼r notwendige Change Management ein.
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sylvie fleury - Salon 94 

Music at the Castle, Kasteel Keukenhof, Lisse, Netherlands. Press Art - Werke ..... Some Kind of Heaven, John Hansard Gallery, Southampton, NY. Some Kind of ...
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Salon Orchester 2018 

ist es fÃ¼r sie reizvoll, einmal in einer anderen For - mation als in grossen Orchestern .... W. Prago Â«FrÃ¤ulein, woll'n sie nicht mit mir nach Hause gehn?Â» 28. JUNI.
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Verlagsratgeber Marketing: Marktforschung und Direktmarketing 

Marktforschung und â€¦ Dr. Georg Hauptfeld,. Prof. Dr. Steffen Hillebrecht, Thomas Scheer. Verlagsratgeber. Marketing: Marktforschung und Direktmarketing.
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Verlagsratgeber Marketing: Marktforschung und Direktmarketing 

... und Layout: Input-Verlag, Hamburg. Schrift: Gamma ITC und Frutiger in diversen Schnitten auf. Apple-Macintosh-PC. Druck: www.inprint-gmbH.de, Erlangen.
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Phorest Salon Software 

07.02.2018 - Das Salon-Management-System Phorest mit dem integrierten .... Tagesabschluss im Programm-Manager durchgefÃ¼hrt. .... Service-Reward =.










 











Copyright © 2024 P.PDFDOKUMENT.COM. Alle Rechte vorbehalten.

Über uns |
Datenschutz-Bestimmungen |
Geschäftsbedingungen |
Hilfe |
Copyright |
Kontaktiere uns










×
Anmelden






Email




Password







 Erinnere dich an mich

Passwort vergessen?




Anmelden














