MARKENFUHRUNG

VIRALE MARKENKOMMUNIKATION

. 1eilen mit Gefunhl

Markenbotschaften mit emotionalen und relevanten Inhalten
werden in sozialen Netzwerken geteilt. Wichtig ist, dass die
Botschaften iiber alle Touchpoints gespielt werden.

DIE KLASSISCHE MARKENKOMMUNIKATION hat in den vergan-
genen Jahren mafSgeblich an Effektivitit und Effizienz
verloren. Zum einen verschiebt sich die Mediennutzung
zunehmend zugunsten digitaler Medien, zum anderen
fuhrt der steigende Werbedruck zu einer kritischeren
Haltung gegeniiber werblicher Beeinflussung. Ent-
sprechend ziehen Konsumenten personliche Empfeh-
lungen als Informationsquelle vor, da diese glaubwir-
diger sind. Mundpropaganda zwischen Konsumenten
wird demnach fiir die Einstellung zu Marken und das
Kaufverhalten immer wichtiger. Langst tauschen sich
Konsumenten nicht mehr nur Face-to-Face aus, immer
mehr findet Mundpropaganda auch im Netz statt.
Viraler Markenkommunikation kommt zur Erzeugung
von Word-of-Mouth eine bedeutende Rolle zu. Dies
zeigen die Viral Video Awards nachdriicklich: Das Red
Bull Stratos-Projekt, ein Fallschirmsprung aus der Stra-
tosphire, hat die Menschen wie nie zuvor bewegt, ein
Video mit anderen zu teilen. Alleine eines der zahl-
reichen Videos wurde 34 Millionen Mal auf Youtube
angeschaut. Mehr als eine Million Menschen haben ei-
nen Link auf diese Videos ihren Freunden weiteremp-
fohlen. Ein anderes Erfolgsbeispiel ist Samsung. Es ist
die Marke mit den meisten viralen Spots, die insgesamt
724.489.026 Mal angeschaut wurden! »The Next Big
Thing is Already Here — Samsung Galaxy S III« kommt
beispielsweise auf tiber 70 Millionen Clicks.

Freiwillige Verbreitung von Botschaften

Virale Markenkommunikation soll Konsumenten
dazu bewegen, Markenbotschaften freiwillig an Per-
sonen in ihrem Online-Netzwerk zu verbreiten, um
somit Potenzial fir eine exponentielle Ausbreitung
zu schaffen. Freunde oder Bekannte besitzen eine
hohere Akzeptanz und Glaubwiirdigkeit und kon-
nen so die Abwehrhaltung der Konsumenten gegen
Markenbotschaften umgehen. Die Mundpropaganda
wirkt zudem als Filter: Nur inhaltlich relevante virale
Nachrichten werden weitergesendet. Viele virale Kam-
pagnen iberwinden die Schwelle einer nennenswerten

Verbreitung jedoch nicht und landen unbeachtet auf
dem Informationsmiill. Grund hierfiir ist die noch ru-
dimentire Kenntnis kritischer Erfolgsfaktoren fir die
Konzeption und Umsetzung viraler Markenkommu-
nikation in Forschung und Praxis.

Positive Emotionen werden geteilt

Social Sharing of Emotion: Studien zufolge teilten zwi-
schen 88 und 96 Prozent der Befragten eine emotionale
Erfahrung mit mindestens einer weiteren Person. Offen-
sichtlich initiieren Menschen in ihrem Alltag Kommuni-
kationsprozesse, um zumindest Teile ihrer privaten Er-
lebnisse mit ihrem sozialen Umfeld zu teilen.

Social Sharing zur Regulation von Emotionen: Bei der
Emotionsregulation konnen (negative) Emotionen ge-
mildert beziehungsweise (positive) intensiviert oder
aufrechterhalten werden. Regulationsprozesse konnen
bewusst und kontrolliert, aber auch automatisiert und
unbewusst ablaufen. So kann man sich beispielsweise
iber ein Missgeschick eines Anderen freuen, jedoch be-
wusst emotionale Reaktionen unterdriicken, um nega-
tive Konsequenzen zu verhindern. Generell lassen sich
affektiv und kognitiv dominierte Vorginge der Emo-
tionsregulation unterscheiden.

Affektiv-dominierte Vorginge der Emotionsregulation:
Emotionen wirken aktivierend, unterbrechen somit ak-
tuelle, zielfithrende Aktivitaten und konnen spontane
Reaktionen wie zum Beispiel Staunen auslosen. Zudem
bedingen emotionale Erlebnisse die Entstehung aktiver
innerer Bilder, die im Gedichtnis verankert und wieder
aktiviert werden konnen. Die Kombination aus inne-
rer Erregung und der Aktivierung innerer Bilder fithrt
zu einem Spannungszustand. Hieraus erwichst oftmals
das Bediirfnis, das Erlebte mit anderen zu teilen. Durch
die Weitergabe kann die innere Erregung gelindert wer-
den. Das Prinzip »geteilte Freude ist doppelte Freude«
zeigt sich alltiglich. Eine bestandene Priifung, eine un-
erwartete Beforderung oder die Geburt eines Kindes 16-
sen das starke Bediirfnis aus, die erlebten Glucksgefiihle
mit Freunden oder Familie zu teilen. Die innere An-



Quelle: Esch/Stenger/Gawlowski 2012, S. 182

VIRALE MARKENKOMMUNIKATION

ABB. 1: MENSCHEN HABEN DAS BEDURFNIS, DAS ERLEBTE MIT ANDEREN ZU TEILEN
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Kognitiv-dominierte Vorginge

Prozesse, die dem Sozialteilen von positiven Emotionen zugrunde liegen: Die Kombination aus innerer Erregung und der Aktivierung innerer Bilder fiihrt
zu einem Spannungszustand. Hieraus erwachst oft das Bediirfnis, das Erlebte zu teilen. Durch die Weitergabe kann die innere Erregung gelindert werden

spannung und Erregung wird hierdurch abgebaut und
es bleibt ein zufriedenes Gefiihl zurtick (Abb. 1, oben).
Kognitiv-dominierte Vorginge der Emotionsregulation:
Gerade junge Menschen streben im Sinne einer Erleb-
nisorientierung nach hedonistisch belohnenden Erleb-
nissen und positiven Gefiihlszustanden. Positive Emoti-
onen entstehen dadurch, dass man seinen personlichen
Zielen wie Unterhaltung oder positives Selbstwertge-
fihl niher kommt und fiithren somit zu angenehmen
Gefiihlen. Im Sinne der Emotionsregulation lassen sich
diese Zustande durch Intensivierung beziehungsweise
Bewahrung positiver Emotionen bewusst steuern. Beim
Sozialteilen emotionaler Erlebnisse konnen die durch
das Video ausgelosten inneren Bilder und Gefiihle wie-
der aktiviert und so das eigene Wohlbefinden tiber das
bereits erlebte Maf$ weiter gesteigert werden. Durch
das Sozialteilen emotionaler Markenbotschaften lasst
sich folglich ein zusitzlicher hedonistischer Mehrwert
erzielen (Abb. 1, unten).

Emotionale virale Markenbotschaften fithren demnach
einerseits zu inneren Spannungszustanden, die tiber af-
fektive Prozesse ein direktes Bediirfnis generieren, die
Botschaft mit anderen zu teilen, beziehungsweise tiber
diese zu berichten. Im Sinne der Emotionsregulation
konnen andererseits emotionale Markenbotschaften
im Internet durch die Verbreitung im sozialen Umfeld
eher kognitiv gesteuert dazu genutzt werden, das ei-
gene Wohlbefinden zu steigern. Generell werden eher
Botschaften weitergeleitet, die dem Empfinger einen
hedonistischen Mehrwert bieten. Neben einem aktiven
Weiterleitungsverhalten dienen emotionale Inhalte als
Initiator von Mundpropaganda. Das Betrachten eines
emotionalen Films hat einen signifikanten Einfluss auf
Menge und Inhalt der Konversationen der Probanden.

Wirkung viraler Markenkommunikation

Um die Wirkung viraler Markenkommunikation bes-
ser zu verstehen, haben wir die Wirkungen unter-
schiedlich starker emotionaler Spots fur starke und
schwache Marken sowohl im Internet als auch im

Fernsehen in einer experimentellen Studie analysiert.
Es zeigt sich, dass virale Markenbotschaften, die beim
Betrachter Emotionen wecken, das Markenimage po-
sitiv beeinflussen und im sozialen Netzwerk verbrei-
tet werden. Die Effekte dufSerten sich zum Beispiel
in einer verbesserten Einstellung zur schwachen Mar-
ke. Die tief verankerten Schemata der starken Mar-
ken verhinderten jedoch einen messbaren Effekt nach
einmaliger Exposition mit dem Stimulus. Umso deut-
licher zeigte sich der positive Einfluss der Emotiona-
litat der Botschaft auf die soziale Verbreitung im In-
ternet. Wahrend bei gering emotionalen Inhalten die
Absicht zur Weiterleitung gegen Null tendiert, steigt
sie bei hoch emotionalen Inhalten signifikant an. Die-
ser Effekt lasst sich nur eingeschrankt auf die hohere
Gefallenswirkung zurtickfithren. Vielmehr bestitigte
sich, dass hoch emotionale Markenbotschaften direkt
iber innere Vorginge und soziale Motive zum Sozial-
teilen der Emotionen anregen.

Dass starke Marken bei hoch emotionalen Inhalten ei-
nen zusitzlichen Mehrwert bieten, konnte nur teilweise
bestatigt werden. Fiir involvierte Markenfans steigert
die starke Marke die Attraktivitdt eines emotionalen
Videos noch weiter, was sich in einer positiveren Ein-
stellung zeigte. Die vermuteten Effekte der Marken-
stiarke auf die soziale Verbreitung blieben jedoch aus.
Vielmehr zeigte sich hier ein dominanter Haupteffekt
der Emotionalitit. So entscheiden die spontan ausgelo-
sten emotionalen Reaktionen tiber das Weiterleitungs-
verhalten, unabhingig davon, ob die Marke stark oder
schwach ist (Abb. 2).

Dies ist eine grofSe Chance fiir schwache Marken:
Gelingt es ihnen, emotionalisierende Inhalte mit Re-
levanz und Durchschlagskraft zu schaffen, ist die
Verbreitung vergleichbar mit jener bei starken Mar-
ken. Bei gering emotionalen Inhalten zeigt sich ei-
ne negativere Wirkung bei der starken im Vergleich
zur schwachen Marke. Die wahrgenommene Inkon-
gruenz zwischen wenig aktivierenden und unterhal-
tenden Inhalten und den Erwartungen der starken
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ABB. 2: WIRKUNG VIRALER MARKENKOMMUNIKATION IN ABHANGIGKEIT VON DER EMOTIONALITAT UND DER MARKENSTARKE
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Die Inkongruenz zwischen wenig aktivierenden Inhalten und den Erwar-
tungen an starke Marken fiihrt zu einer Abwertung der Botschaft

Marke fithrt zu einer starkeren Abwertung der Bot-

schaft (Abb. 2, links).

Virale Markenkommunikation verstarkt Effekte
Auch im Intermedia-Vergleich nehmen bei viraler Mar-
kenkommunikation emotionalisierende Inhalte eine
Schliisselrolle ein. Wihrend hoch emotionale Inhalte
im Internet und im Fernsehen eine positive Wirkung
zeigten, fithrten gering emotionale Inhalte im Inter-
net zu einer schlechteren Einstellung zur Markenbot-
schaft als im TV. Virale Botschaften werden folglich
mit hoherem Involvement auf ihren Mehrwert fiir sich
selbst und als Mittel zur sozialen Weitergabe beurteilt.
Bei der Betrachtung von TV-Spots ist der emotionale
Mehrwert zur sozialen Verbreitung hingegen neben-
sachlich (Abb. 3).

Ein zentraler Vorteil viraler Markenkommunikation
gegenuber TV-Werbung liegt in einer tiefergehenden
Verarbeitung der beworbenen Marke. Aufgrund der
hoheren Verarbeitungstiefe konnen emotionale As-
soziationen und Gefiihle besser auf die Marke tiber-
tragen werden und so zu einer besseren Markenein-
stellung fithren. Dass dieser Effekt nur bei starken
Marken nachgewiesen wurde, ldsst sich auf die gegen-
seitig verstirkende Wechselwirkung zwischen emoti-
onalen Inhalten und emotionalen Markenschemata
zuriickfithren. Kritisch anzumerken bleibt, dass die
Wirkungsunterschiede zwischen beiden Medien ver-
gleichsweise gering ausfallen. Auf eine weitaus uberle-
gene Wirkung viraler Markenkommunikation im Ver-
gleich zu TV-Werbung kann auf Basis der vorliegenden
Studie nicht geschlossen werden.

Monitoring: Reizstarke und Relevanz priifen

Bei der inhaltlichen Gestaltung viraler Markenbot-
schaften sollten Unternehmen auf Emotionen setzen.
1. Social Media Monitoring zur Erfassung relevanter
Inbalte: Die Basis legt ein systematisches Social Media-
Monitoring, bei dem relevante Motive, attraktive In-
halte und emotionale Reize fur die jeweilige Zielgrup-
pe identifiziert werden.

Quelle: Esch/Stenger/Gawlowski 2012, S. 187
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Die spontan ausgeldsten emotionalen Reaktionen entscheiden iiber das
Weiterleitungsverhalten - egal, ob die Marke stark oder schwach ist

2. Reizstirke und Relevanz fiir Zielgruppe priifen: Ent-
sprechend den Bedirfnissen der Zielgruppe konnen
anhand uberraschender, humorvoller oder erotischer
Werbereize oder durch die Aktivierung emotionaler
Schemata Emotionen beim Betrachter ausgelost wer-
den. Zum Beispiel hatte die Kaffeemarke K-Fee in seiner
viralen Kommunikationskampagne unerwartet Mon-
ster vor dem Hintergrund einer ruhigen Landschaft auf-
tauchen lassen. Diesen Spot fanden die jungen Kon-
sumenten toll. Er wiirde Altere jedoch irritieren. Im
Samsung-Spot »The Next Big Thing Is Already Here«
wird Humor zur Auslosung der Aktivierung eingesetzt
— Humor, der vor allem junge, technikaffine Menschen
anspricht. Die Lego-Filme zeigen schnelle Bewegung
und lebendige Farben, also physisch intensive Reize,
die fur Kinder attraktiv sind. Der Spot der Telekom
mit Paul Potts spricht dagegen eine breitere Zielgrup-
pe durch universell wirksame emotionale Reize (beriih-
rende klassische Musik) an. Im Spot von H&M mit
David Beckham werden erotische Reize genutzt, um
angeborene biologische Reaktionen auszulosen.

Bereits wihrend der Konzeption sollte also tiberpriift
werden, ob die gewihlten Inhalte entsprechend fur die
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ABB. 3: WIRKUNG VIRALER MARKENKOMMUNIKATION IN ABHANGIGKEIT VON DER EMOTIONALITAT UND DEM MEDIUM
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Hoch emotionale Inhalte zeigenim Internetundim TV eine positive Wirkung, gering emotionale Inhalte fiihrenim Web zu einer schlechteren Ein-
stellung zur Markenbotschaft alsim TV. Bei der Betrachtung von TV-Spotsist der emotionale Mehrwert zur sozialen Verbreitung nebenséchlich

Zielgruppe emotionalisierend wirken. Das Self-Assess-
ment-Manikin (SAM) bietet hierbei eine einfache und
effiziente Testmoglichkeit der Emotionalitit. Zudem
sollten die Inhalte dazu stimulieren, sie zu teilen. Hier
geht es also nicht nur darum, zu emotionalisieren, son-
dern es dem Sender dieser Botschaft auch zu ermogli-
chen, selbst gut dazustehen.

Fit messenn, Kommunikation orchestrieren

3. Fit-Messung nicht vernachlissigen: Ein Monster in
der Werbung war fiir den Hersteller von Kaffee in der
Dose noch passend. Allerdings konnen gerade stark
emotionale Inhalte besonders gefahrlich fur die Marke
sein. Die Herausforderung besteht darin, emotionale
Inhalte zu gestalten, die gleichzeitig einen hohen Fit
zur Marke besitzen, um auf das Markenwissen einzu-
zahlen. Die Markenstirke hatte im viralen Setting eine
ambivalente Wirkung. Starke Marken bieten bei emo-
tionalen Inhalten einerseits einen weiteren Ankniip-
fungspunkt fur Fans. Es besteht jedoch gleichzeitig die
Gefahr, dass zu gering aktivierende, irrelevante oder
unpassende emotionale Inhalte die Erwartungshal-
tung der Konsumenten bei viralen Botschaften verfeh-
len und das Image der Marke darunter leidet.

Umso mehr sollten starke Marken die Inhalte sorgfal-
tig testen, um Fehlschlage zu vermeiden. Fiir schwache
Marken ergibt sich die Chance, durch virale Marken-
kommunikation die Marke durch emotionale Inhalte
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positiv aufzuladen. Das geringe Markenwissen verhin-
dert mogliche Inkongruenzen bei unpassenden Inhal-
ten. Grundsitzliche Uberlegungen zu dem Fit zwischen
viraler Markenkommunikation, Zielgruppe und an-
gestrebtem Markenimage sollten jedoch jeder Aktivi-
tat vorangehen.
4. Orchestrierung statt Alleingdnge: Aus den Erkennt-
nissen zur medialen Rezeption wird deutlich, dass vi-
rale Markenkommunikation TV-Werbung nicht in
allen Fillen tuiberlegen ist. Bei einmaliger Exposition
zeigten sich nur wenige Wirkungsunterschiede. Je nach
Zielgruppe kann man immer noch mehr Konsumenten
durch klassische Werbung erreichen. Virale Marken-
kommunikation kann demnach zum Aufbau eines at-
traktiven und einzigartigen Images nur als ein Instru-
ment im Orchester der Kommunikation betrachtet
werden, welches das Gesamtbild der Marke im Kopf
der Konsumenten formt. Im Sinne einer Crossmedia-
Kommunikation sollten Markenmanager intelligente
Briicken zwischen TV, Online, Viral, Social Media und
Print schaffen, so dass die Zielgruppe aktiv zu verschie-
denen Markenkontaktpunkten geleitet wird, welche
dann in der Gesamtheit eine groflere Wirkung erzie-
len konnen. Ein Beispiel sind die Werbefilme von Le-
go City, die auf Youtube sehr beliebt sind, aber auch
durch Fernsehwerbung, Lego Club-Magazine und At-
traktionen im Legoland unterstiitzt werden.
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