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Finden Sie das ideale Testimonial fur lhre Marke.

HUMAN BRAND INDEX — AUF EINEN BLICK
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Wie bekannt und beliebt ist der Prominente in Mit welchem Prominenten kann ich meine Wie passen die Eigenschaften des
meiner Zielgruppe und welche Eigenschaften Marketing-Ziele am Besten erreichen? Prominenten zu meiner Marke und wie gefallt
warden ihm zugeschrieben? eine Partnerschaft meiner Zielgruppe?

|
Wie verandert sich die Kaufwahrscheinlichkeit Profitieren Sie von unseren umfassenden Befragen Sie unsere insgesamt rund 2,5
flr Produkte meiner Marke durch den Benchmarking-Méglichkeiten, dank Mio. registrierten Nutzer aus 74 Landern fur
Prominenten? Kann er Neukunden gewinnen? unserer Prominenten-Datenbank. internationale Prominenten- und Marken-

Insights.




Damit Sie die richtige Testimonal-Auswahl treffen konnen, bieten wir lhnen vier Analysen
an. Im Folgenden stellen wir lnnen den Human Brand Impact naher vor.

VIER LEISTUNGSPAKETE

* Human Brand Profile

Befragung zur Wahrnehmung eines
Prominenten (der ,Human Brand®) in
unterschiedlichen Zielgruppen mit
Sympathiewerten und empfundenen
Charakteristika.

& Human Brand Impact

Wir prognostizieren den Erfolg einer
potenziellen Testimonial-Kampagne in
Zahlen und zeigen lhnen die Rentabilitat
einer Partnerschaft auf.

OO Human Brand Match

Detaillierte Analyse zur Passung
zwischen Prominenten und Marke —
besonders geeignet bei der Testimonial-
Auswahl.

### Human Brand Database

Viele Human Brands haben wir bereits in
unserer Datenbank. Gerne erstellen wir
Ihnen ein Ranking flr bestimmte
Branchen oder erstellen Benchmarks fir
Ihre Testimonial-Auswahl.



Der Human Brand Impact ist ein Tool, das es ermoglicht, den optimalen Prominenten fur

eine Kampagne auszuwabhlen.
KEY INGISHTS HUMAN BRAND IMPACT

Testimonial Reichweite: Welcher Human Brand
hat die maximale Reichweite in unserer
Zielgruppe?

\ 4

Prozesssicherheit
Zuverlassige Auswahl

Werbewirkung: Welche Werbewirkung kann ich o
des richtigen

\ 4

Aktueller oder } } insgesamt erwarten? Und was ist die zusatzliche : : -
eplanter Unsicherheit Werbewirkung des Testimonials? Einsatz des Testimonials
gep _ und offene > Human Brand Simulation des Impacts
Testimonial- Fragen , ~ Impacts vor Beginn der
Einsatz Imagetransfer: Werden Imageattribute vom Kooperation

Positive Aufladung der
eigenen Marke durch
das Testimonial

A\ 4

Testimonial auf meine Marke transferiert? Ist
dieser Effekt positiv oder negativ?

Kampagnenauswahl: Ist ein Sponsoring
effizienter oder lohnt sich ein Werbespot?

\ 4




Case: Netflix
Methodik
Insights/ FAQs

Uber uns



Das Human Brand Impact testet die konkreten Auswirkungen eines Prominenten auf
Image und Kauferreichweite, am Beispiel von Netflix.

ERHEBUNGSDESIGN

Untersuchungs-
gegenstand

Stichprobe

Quelle

Methode

Entwicklung einer Kampagne zur Neukundengewinnung fur den Streaming-Anbieter
Netflix. Einen prominenten Schauspieler oder Komiker finden, der Netflix authentisch
und humorvoll reprasentieren kann.

Reprasentative Umfrage unter in Deutschland lebenden Personen uber das aktiv und
passiv rekrutierte Online Access Panel der SPLENDID RESEARCH GmbH.

N\

4 )
N=1.000 Befragte im Alter von 18-69 Jahren mit Wohnsitz in Deutschland,
reprasentativ quotiert nach Geschlecht, Alter und Bundesland.
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HBI Grundlagenstudie, April 2015
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Der Human Brand Impact beantwortet typische Fragestellungen, die bei der Planung von

Testimonial-Marketing aufkommen.
USE CASE: ENTSCHEIDUNGSSITUATION

Entwicklung einer Kampagne zur Neukundengewinnung fur den Streaming-
Aufaabenstellun Anbieter Netflix. Einen prominenten Schauspieler oder Komiker finden, der
9 g Netflix authentisch und humorvoll reprasentieren kann, analog zum Spot mit
Ricky Gervais in Australien, aber vertraglicher.
4 N )
Optionen Elyas M‘Barek Mario Barth
N 2N J
/+ Sehr hohe Beliebtheit bei jungen ) /+ Sehr hohe Bekanntheit )
Zielgruppen + Lang anhaltender Erfolg
Pro/Contra + Unverbraucht — Von vielen nicht gemocht
\” Weniger bekannt A Zenit eventuell Uberschritten )
a )
Bekanntheit, Beliebtheit, Auswirkung auf das Markenimage und Human
Losung Brand Impact von Mario Barth und Elyas M‘Barek im Bezug auf Netflix
ermitteln.
N J




Mario Barth hat eine deutlich hohere Bekanntheit als Elyas M‘Barek und kann deshalb

einen groBeren Anteil der Zielgruppe positiv erreichen.
SCHRITT 1: BEKANNTHEIT & BELIEBTHEIT ERMITTELN

Elyas M‘Barek . p\
— 4% Hater A% D ______. = Wie bei anderen HBI-Losungen wird im ersten Schritt der
100% Human Brand Index errechnet.
Nicht-Kenner Mit Testimonial = Im Beispiel ist Elyas M‘Barek nur 59% der Zielgruppe
positiv ::;iChba“ bekannt (41% Nicht-Kenner).
______ - = Dafur sind seine Beliebtheitswerte bei Personen, die ihn
Indifferente - Nicht-Kenner kennen, Uiberragend — er besitzt nur 4% Hater.
= Insgesamt waren somit 54% der Zielgruppe mit einem Elyas
Sympathisanten M‘Barek-Testimonial fiir Netflix positiv erreichbar.
Fans = Von diesen 54% sind Uber ein Drittel Fans, die durch ein
Testimonial besonders gut angesprochen werden. )
Gesamt Human Brand Index
Mario Barth
Hater Mit Testimonial ('« Mario Barth hat im Beispiel einen iberragenden Gesamt- h
» positiv g{ﬂZ'Chbar‘ Bekanntheitsgrad von 96% (4% Nicht-Kenner).
4% Nicht-Kenner = Allerdings hat er auch einen sehr grof3en Hater-Anteil von
o 35%.
Indifferente = Insgesamt waren 61% der Zielgruppe durch ein Netflix-
Testimonial mit Mario Barth positiv erreichbar.
Sympathisanten = Allerdings miissten sie die negativen Reaktionen der 35%
Fans L Hater mindestens aufwiegen. y

Gesamt

Quelle: HBI Grundlagenstudie, April 2015, N=1.020 / N=208

Human Brand Index

Angaben: Anteile der Einstellungen gegeniber Prominenten, basierend auf
visueller & namentlicher Bekanntheit und Beliebtheitsindex (0-100)



Elyas M‘Barek kann das Image von Netflix starker verbessern als Mario Barth,
insbesondere bei Eleganz & Style sowie Humor.

SCHRITT 2: AUSWIRKUNGEN DER HUMAN BRANDS AUF DAS NETFLIX-IMAGE MESSEN

0 Image von Netflix ohne 0 Image von Netflix nach Testimonial
bei Fans & Sympathisanten bei Hatern

Testimonial, Nicht-Kenner

Image von Netflix nach Testimonial

Aufrichtigkeit Elyas M‘Barek

Professionalitat
Kultiviertheit
Eleganz & Style
Humor
Vertraglichkeit

| |
Leidenschaft I - I

Aufrichtigkeit Mario Barth

Professionalitat
Kultiviertheit
Eleganz & Style
Humor

Vertraglichkeit

Leidenschaft l - I

(. )

Der mdgliche positive Einfluss auf das
Netflix-lmage von Elyas M‘Barek ist grofder
als der von Mario Barth.

= Dadurch, dass Elyas M‘Barek selbst so
leidenschaftlich wahrgenommen wird,
verliert Netflix jedoch bei Fans und
Sympathisanten an Leidenschaftlichkeit.

= Auch die Hater von Elyas M‘Barek
reagieren starker auf ein Testimonial. Sie
bewerten Netflix bei Eleganz & Style sowie
Leidenschaft sogar besser als Nicht-Kenner
und Indifferente.

= Insbesondere bei der Aufrichtigkeit haben
die Hater von Mario Barth einen starkeren
(negativen) Einfluss alsdass die Fans und

11

Quelle: HBI Grundlagenstudie, April 2015, N=208

Sympathisanten es kompensieren konnten.
\ ymp P )

Angaben: Indexpunkte (0-100) auf den sieben Imageskalen



Wahrend Elyas M‘Barek seine Fans aktivieren kann, passt fur Anhanger von Mario Barth

der Human Brand nicht zu Netflix.
SCHRITT 3: AUSWIRKUNGEN DES MARKENIMAGES AUF DIE KAUFERREICHWEITE BERECHNEN

Elyas M‘Barek

K Ein Testimonial von Elyas M‘Barek\
fur Netflix wirde in einer
Erhdéhung der Kauferreichweite
um 3,38 Prozentpunkte
resultieren. Ein erheblicher Uplift!

= Sowohl M‘Barek als auch Barth

16
7 6| :
konnen Indifferente aktivieren,

Kéuferreichweite ~ Fans  Sympathisanten Indifferente nicht-Kenner Hater  K&uferreichweite M‘Barek aber starker.
vorher nachher

= Nicht-Kenner lasst der Einsatz
beider Testimonials kalt.

Mario Barth = M‘Bareks Fans empfinden die
Kooperation als passend und
wurden haufiger Netflix buchen.
Barth hingegen kann seine Fans
in diesem Setup nicht aktivieren.

7 7
L | =2 . 6 | . 0 [ — e ! = Insgesamt ist M'Barek das klar
- -: +<PP starkere Testimonial, trotz der
geringeren Bekanntheit und des
Kauferreichweite  Fans  Sympathisanten Indifferente nicht-Kenner Hater  K&uferreichweite \_ geringeren Human Brand Index. )
vorher nachher

Quelle: HBI Grundlagenstudie, April 2015, N=208
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Eine Shapley-Value-Analyse zeigt, dass 62% des Gesamteffekts auf die Einstellung des

Befragten zum Human Brand zurlckzufihren ist.
SHAPLEY-VALUE-ANALYSE TESTIMONIAL-EFFEKT

Netto-Einfluss von Befragteneinstellung und Testgruppe auf den Kauf

Bewertungsreihenfolge (. Eine Shapley-Value-Analyse ist ein A

12% statistisches Verfahren aus der
Spieltheorie, das Nettobeitrage von
verschiedenen Faktoren zu einem
Gesamtergebnis ermitteln kann, auch wenn
diese gleichzeitig auftreten.

= Wenn alle anderen Faktoren kontrolliert
werden, erklart die Befragteneinstellung
zum Prominenten (im Verhaltnis zu den
anderen Faktoren) 62% des

Zustandekommens von Kaufen 4 Wochen
Einstellung zum Prominenten nach dem Spot.

= Die Art des Werbespots erklart rund 26%
des Zustandekommens von Kaufen.

Art des Werbespots

= Die Bewertungsreihenfolge erklart netto
\ etwa 12% der Kauferreichweite. j

Quelle: HBI Grundlagenstudie, April 2015, N=437 (Priming und /oder Empfehlung erhalten)



Ein Testimonial erhoht die Kauferreichweite innerhalb von vier Wochen durchschnittlich
um 1,43 Prozentpunkte.
HUMAN BRAND IMPACT: BERECHNUNGSGRUNDLAGE

_______________________________

Berechnung:

(31,33% Brutto-Kauferreichweite nachher

29,01% Kauferreichweite vorher)
X

_______________________________

Kauferreichweite  Fans Sympathisanten Indifferente nicht-Kenner Hater Brutto- Netto-
vorher Kauferreichweite Kauferreichweite
nachher nachher
Quelle: HBI Grundlagenstudie, April 2015, N=208 * Durchschnittswert; Je nach Brand und Testimonial

kann der Wert nach oben oder unten abweichen.



Ein beliebter Prominenter kann die Wahrnehmung der Markenpersonlichkeit durch einen
Imagetransfer positiv beeinflussen.
TESTIMONIALEFFEKT TEIL 1 — AFFEKTIVES PRIMING

= Grundlage des Testimonial-Effekts ist ein affektives Priming (Imagetransfer): Durch die — positive oder negative — Einstellung zum Prominenten sind die Personen
auch gegenuber der Marke positiver oder negativer eingestellt.

= Die Antwort auf die Frage ,Wie gut gefallt mir die Marke?* wird teilweise ersetzt durch die Antwort auf die — vielfach einfachere — Frage: ,Wie gut gefallt mir der
Prominente?“

(Assoziationen)

1. Reiz > > Aktivierung impliziter Gedachtnisinhalte > > 2 Reiz

\/

> Verarbeitung beeinflusst durch 1. Reiz >

+
. Intelligent

1. Reiz Prominenter 2. Rei

(Prominenter)

Unbeherrscht

Leiden-
schaftlich

schaftlich




Ein Testimonial kann daruber hinaus einen Empfehlungseffekt fur die Marke haben,

allerdings nur, wenn Marke und Prominenter ahnlich sind.
TESTIMONIALEFFEKT TEIL 2 — KOGNITIVES ENDORSEMENT

= Der Testimonial-Effekt hat auch eine bewusste Komponente: Ein Empfehlungseffekt (,,Endorsement®) entsteht durch die aktive Fursprache des
Prominenten fir die Marke.

= Die Konsumenten sind jedoch sehr misstrauisch gegenuber moglichen Manipulationsversuchen durch Testimonials.

= Wenn sich Prominenter und Marke in ihren Eigenschaften nicht ahnlich sind, fihrt dies schnell zu einer Ablehnung des Testimonials.

= Das affektive Priming kann hier Abhilfe schaffen und die Marke dem Prominenten deutlich ahnlicher machen.

= Allerdings lassen sich meist nur Fans des Human Brands primen, sogar Sympathisanten reagieren oft schon mit Kaufzurtickhaltung. Der gesamte
Testimonial-Effekt kann dadurch negativ ausfallen.

Reiz Abruf von Gedachtnisinhalten (Eigenschaften) Bewertun B un
und Abgleich von Prominentem & Marke 9 9
. Glaubwiirdig,
; : Eigenschaften . Neues Produkt
/-> Eigenschaften Prominenter Marke authen__tlsch, *> ausprobieren >
unterstutzend

Testimonial

manipulativ

i : Unglaubwiirdig,
Eigenschaften Eigenschaften ! ) "
\' Prominenter >Wl\> Marke inauthentisch, *> Kaufzuriickhaltung >




Mit einem Kontrolldesigh kann der Effekt eines Testimonials bereits vor der Produktion

eines Spots uberpruft werden.
STUDIENDESIGN ZUR BERECHNUNG DES PRIMING-EFFEKTS EX-ANTE

= Der Priming-Effekt (Imagetragsfer) lasst sich vorab ermitteln, weil er experimentell reproduziert werden kann.
= Dazu werden 1.000 Befragte in zwei Gruppen aufgeteilt. Die eine Halfte der Befragten bewertet zuerst den Human Brand,
die andere Halfte zuerst den Corporate Brand.

Gruppe 1 Bewertung Bewertung Markenbewertung mit
(N =500) Prominenter Marke Testimonial-Effekt
Gruppe 2 Bewertung Bewertung Markenbewertung ohne
(N = 500) Marke Prominenter Testimonial-Effekt

= Bei einem entsprechend bekannten und beliebten Human Brand fuhrt dies in der Gruppe 1 dazu, dass Fans,
Sympathisanten und auch Indifferente (Personen, die ihn weder besonders positiv, noch besonders negativ sehen) die
Marke besser in den Eigenschaften bewerten, in denen auch der Human Brand besonders gut performt.

= Gleichzeitig ist eine Verschlechterung des Markenimages bei Nicht-Kennern und Hatern zu erwarten.

= Mit einer besseren Markenbewertung steigt die Kaufwahrscheinlichkeit. Wir kdnnen lhnen zeigen, wie sich diese
Kaufwahrscheinlichkeit in tatsachliche Kaufe umsetzt.

= Fur ein erfolgreiches Testimonial muss die Erhohung der Kaufwahrscheinlichkeit bei Fans, Sympathisanten und
Indifferenten groRer sein als die Senkung der Kaufwahrscheinlichkeit bei Nicht-Kennern und Hatern.
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Testimonials von prominenten Personen lohnen sich in vielen Fallen, weil sie einen Effekt

uber ,,normale“ Werbung hinaus haben.
KEY INSIGHTS TESTIMONIALFORSCHUNG (1/2)

-

Ja. Eine Marke, die ein Testimonial einsetzt, kann mit dem Einsatz
durchschnittlich erwarten, Uber einen Zeitraum von 4 Wochen 1,43pp mehr

Lohnt sich Werbung mit Kaufer in der Gesamtbevolkerung zwischen 18 und 69 Jahren zu erreichen.
Prominenten?

~

Der Erfolg eines Testimonials hangt allerdings stark vom eingesetzten
\Prominenten, der anvisierten Zielgruppe und von der Markenpersonlichkeit ab. j

(Entscheidende Eigenschaften einer prominenten Person sind ihr \
_ Bekanntheitsgrad und ihre Beliebtheit. Dies ist darauf zurtckzufuhren, dass
Was muss ein Personen, die den Prominenten nicht mégen (Hater) oder denen er unbekannt ist
Prominenter dazu (Nicht-Kenner), die Testimonial-Marke seltener kaufen.
mitbringen?
Der durchschnittiche Human Brand hat etwa 15% Fans in der Bevdlkerung, die
\mit Testimonialwerbung am besten erreichbar sind. J
(Fijr ein Testimonial sollten sich Marke und Prominenter in ihren Eigenschaften \
insgesamt moglichst ahnlich sein. Ein Prominenter sollte flr ein Testimonial —
Wann passt ein kontrar zur intuitiven Annahme — nicht aufrichtiger erscheinen als die beworbene
Testimonial zur Marke? Marke. Dies wird der Marke von den Kunden als Versuch ausgelegt, sich
Vertrauen zu ,erkaufen® und mit Kaufenthaltung geahndet. Die gréf3ten Effekte

\ergeben sich, wenn Marke und Prominenter die gleichen Starken haben. J




Wichtig ist dabel, dass sich die bestehenden Kunden einer Marke nicht durch ein

Testimonial manipuliert fuhlen.
KEY INSIGHTS TESTIMONIALFORSCHUNG (2/2)

Ist Testimonialwerbung
in direkter oder indirekter
Form effektiver?

(Am effektivsten ist der Testimonial-Einsatz, wenn Prominenter und Marke
zusammen in einem naturlichen Kontext auftreten — wenn beispielsweise ein
Koch flr ein Spulmittel wirbt. In der spontanen Assoziation konnen sich
Konsumenten besser an Testimonials erinnern, bei denen Marke und Human
Brand einen gemeinsamen Hintergrund haben. Dies sind starke Argumente fur

\eine Praferenz von Sponsoring.

~

/

Wofir sollten
Testimonial-Werbespots
eingesetzt werden?

(TestimoniaI-Spots sind in der Generierung von Neukunden fast so effektiv wie
indirekte Testimonialwerbung. Bei der Aktivierung von Bestandskunden hingegen
liegen sie bei allen Einstellungen der Kunden zur prominenten Person (Fans,
Sympathisanten, Indifferente, Nicht-Kenner und Hater) hinter einem normalen
Werbespot zuruck. Insofern ist der Einsatz von Testimonials insbesondere fur die

\Neukundengewinnung geeignet.

~

J

Was kann eine Marke
auller einer Erhohung
der Kauferreichweite
noch mit einem
Testimonial erreichen?

(Testimonials haben uUber den direkten Kaufeffekt auch einen Einfluss auf die
Markensympathie, die Qualitatsanmutung, die Kundenzufriedenheit, das Cross-
Selling-Potential und die Markennostalgie. Dazu kommen die Moglichkeiten,
einen Imagetransfer vom Prominenten auf die Marke zu vollziehen. So kann eine
Marke zum Beispiel cooler oder umweltbewusster werden — vorausgesetzt, die

@ufrichtigkeit ist ahnlich.

~

J
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Der HUMAN BRAND INDEX® ist ein Angebot der Marktforscher von Splendid

Research aus Hamburg.
SPLENDID RESEARCH AUF EINEN BLICK

%

Mehr als 10 Jahre Erfahrung
in Testimonial-Insights

Aktiv gepflegtes Panel .
“O  mit Gber 2,5 Mio. Splendid

Teilnehmern Research

Internationale
Marktforschung in
74 Landern

Bewahrte Standardlésungen
und individuelle Ansatze

]3[ Uber 1.000 Kunden

@ Marktforschungsprozesse
<22  komplett aus einer Hand

Seit 2008

=

mit Sitz in Hamburg



Wir verfugen weltweit uber eigene Befragungsteilnehmer, die fur Ihre Testimonial-

Forschung bereitstehen.

WELTWEIT HOCHWERTIGE DATEN

Africa

=
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South Africa
100.000

Nigeria
50.000

Kenya
40.000

Egypt
25.000

Morocco
20.000
Tunisia
5.000

Algeria
5.000

Oceania

&
o

Australia
10.000

New Zealand
10.000

©O PO OOMRO Dwi

Philippines
125.000

Indonesia
95.000

India
50.000

Malaysia
40.000

Vietnam
35.000

Saudi Arabia
30.000

Thailand
30.000

Pakistan
25.000

Kazakhstan
10.000

Singapore
10.000

Hong Kong
5.000

South Korea
5.000

@ k

Israel
2.000

China
<1.000

Japan
<1.000

Taiwan
<1.000

UAE
<1.000

Europe

Romania
80.000

Turkey
75.000

Ukraine
55.000

Germany
50.000

Spain
50.000

Ya
»

A Ok € ¢

Hungary
40.000

Italy
40.000

France
35.000

Poland
35.000

United Kingdom
35.000

Czech Republic
30.000

Greece
30.000

Portugal
30.000

Belgium
25.000

Bulgaria
25.000

Russia
25.000

Slovakia
25.000

O PDOOTHdOC Z 0 &

Sweden
25.000

Austria
20.000

Ireland
15.000

Lithuania
15.000

Switzerland
15.000

Belarus
10.000

Denmark
10.000

Finland
10.000

Latvia
10.000

Netherlands
10.000

Serbia
10.000

Croatia
5.000

L

Estonia
5.000

Norway
5.000

North America

‘v'

*
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Mexico
35.000

Canada
20.000

Guatemala
10.000

Panama
5.000

United States
5.000

Costa Rica
2.000

Puerto Rico
< 1.000

South America

(O

O0Ihe ¢ € O«

Brazil
60.000

Colombia
60.000

Argentina
35.000

Chile
30.000

Peru
20.000

Ecuador
15.000

Venezuela
15.000

Uruguay
10.000
Bolivia
5.000

Paraguay
5.000
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