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Vorwort

Der Anstoß für das endgültige Thema dieser Diplomarbeit war ein Artikel in der

W&V (48/2001). Allerdings warf dieser letztendlich mehr Fragen auf, als er befrie-

digende Antworten geben konnte. Warum sind wir, oder zumindest einige von uns,

so empfänglich für Prominentenwerbung, bringt sie überhaupt etwas, was macht je-

manden prominent und welcher Zusammenhang besteht zwischen dem Prominenten

und der Marke, gibt es eigentlich einen?

Eine willkommene Abwechslung zu der sonst eher trockenen Recherche war die

Ausstellung „Prominente in der Werbung. Da weiß man, was man hat.“ Im Haus der

Geschichte der Bundesrepublik Deutschland in Bonn. An dieser Stelle danke ich

meiner Mutter für ein tolles Wochenende in Bonn und Köln und für die moralische

und kulinarische Unterstützung. Weiterer Dank gilt Hanna Schnackenberg vom IDZ

und Professor Thomas Simeon von der FHTW, die mich mit ihren Worten auf den

richtigen Weg geschickt haben.

Eines sei noch gesagt: Ich werde wohl nie wieder normal Werbung schauen und An-

zeigen lesen können.
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Einleitung

Verona Feldbusch „blubbt“, Boris Becker ist „drin“ und Thomas Gottschalk nascht

Gummibärchen. Immer öfter begegnen einem bekannte Gesichter in Werbespots,

Printanzeigen oder auf Plakaten. Manchmal wirbt ein Prominenter sogar für mehrere

Marken.

Werbung mit Prominenten hat am Gesamtvolumen der Werbewirtschaft einen Anteil

von ca. zehn Prozent und gewinnt zunehmend an Bedeutung.1 Dem Beispiel der

USA folgend, in denen fast ein Viertel aller Werbespots mit Prominenten wirbt, setzt

auch die deutsche Industrie in verstärktem Maße auf Prominente in der Marken-

kommunikation. Prognosen gehen für 2003 für Deutschland von einem Werbeumsatz

von 22,5 Milliarden Euro aus. Müsste man alle Werbespots hintereinander anschau-

en, wäre man mehr als 75 Jahre damit beschäftigt.2 

Die vorliegende Arbeit beschäftigt sich mit dem Phänomen „Markenkommunikation

mit Testimonials – Prominente in der Werbung“. Sie ist in drei Abschnitte unterteilt,

auf die eine Zusammenfassung und ein Fazit folgen. Im ersten Teil „Markenkommu-

nikation“ wird erklärt, was eine Marke ist, was sie ausmacht und was man sich unter

Markenkommunikation vorzustellen hat. Der zweite Abschnitt geht näher auf die

Werbung an sich ein, sucht dabei nach einer Definition und wird die Basis für den

letzten großen Abschnitt „Prominente in der Werbung“ legen. Der letzte Teil gibt

einen Überblick über die historische Entwicklung der Prominentenwerbung, wird

erklären, was jemanden prominent macht und warum Celebrities, wie prominente

Testimonials auch genannt werden, so gern eingesetzt werden. Anhand eines Praxis-

beispiels wird die Auswahl eines geeigneten Testimonials verdeutlicht, um abschlie-

ßend die eigentliche Effektivität und die Gefahren der Prominentenwerbung darzule-

gen. Um das Feld der Prominenten ein wenig einzuschränken, werden überwiegend

Beispiele mit nationalen Testimonials herangezogen.

                                                          
1 vgl. Reiche 2001, S.20
2 vgl. Reiche 2001, S. 19
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1. Markenkommunikation

1.1 Marke

Die Marke ist in den letzten Jahren zunehmend in den Mittelpunkt des Interesses von

Marketingpraktikern und -wissenschaftlern gerückt. Das Jahr 1988 wurde sogar von

der Zeitung „The Economist“ zum „Jahr der Marke“ erklärt.3 In den USA brodelt die

Markendiskussion bereits seit längerem. Das Marketing Science Institute hat die

Marke schon frühzeitig als zentrales Marketingthema ausgemacht. Heute bieten qua-

si alle großen kommerziellen deutschen Tagungsanbieter Markentagungen an. „Die

Marke ist das Megathema schlechthin – zu Recht!“4 

Die Ursache hierfür ist in erster Linie in der sich immer weiter durchsetzenden Er-

kenntnis zu sehen, dass Marken sehr häufig den mit Abstand wichtigsten Vermö-

gensgegenstand von Unternehmen darstellen.5 Dies zeigt sich beispielsweise in den

geschätzten finanziellen Werten der weltweit bedeutendsten Marken durch das Un-

ternehmen Interbrand (siehe Abb. 1).

Abb. 1: Markenwerte international bedeutender Marken laut Interbrand für 2001
Marke Markenwert in 

Mio. US-$
Markenwert in % der
Marktkapitalisierung

Coca-Cola 68,945 61 %
Microsoft 65,068 17 %
IBM 52,752 27 %
GE 42,396 9 %
Nokia 35,035 34 %
Intel 34,665 17 %
Disney 32,591 54 %
Ford 30,092 66 %
McDonald`s 25,289 k.A.
AT&T 22,828 15 %
Marlboro 22,053 21 %
Mercedes 21,728 48 %

Quelle: www.brandchannel.com/interbrand/test/html/events/ranking_methodology.pdf  (10.07.02)

Auch wenn die Schätzungen mit nicht unerheblichen Validitätsproblemen behaftet

sind, so ist es jedoch unzweifelhaft, dass Marken einen Wert in Höhe von zweistelli

                                                          
3 o.V. 1988, S. 101
4 Esch 2000, S. 5


