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1. Bedeutung Viraler Markenkommunikation
als alternativer Weg zum Konsumenten

Die klassische Markenkommunikation hat in den letzten
Jahren maBgeblich aufgrund zweier fundamentaler
Trends im Konsumentenverhalten an Effektivitiat und Ef-
fizienz verloren (Smith et al. 2007, S. 387). Zum einen
verschiebt sich die Mediennutzung zunehmend zuguns-
ten des Internets (Di Blasio/Milani 2008, S.799). Zum
anderen fiihrt der zunehmende Werbedruck zu einer kri-
tischeren Haltung gegentiber werblicher Beeinflussung
(Leskovec/Adamic/Huberman 2007, S.2; Kelly/Kerr/
Drennan 2010, S. 23). Das fiihrt dazu, dass Konsumen-
ten zunehmend glaubwiirdige und personliche Empfeh-
lungen als Informationsquelle priferieren. Mundpropa-
ganda zwischen Konsumenten spielt demnach eine
wachsende Rolle bei Einstellungsbildung und Kaufver-
halten von Marken (Allsop/Bassett/Hoskins 2007,
S. 406; Goldenberg et al. 2009, S. 1).
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Diesen verinderten Rahmenbedingungen begegnen Mar-
kenmanager durch verstirkten Einsatz alternativer Kom-
munikationsformen, wie Viraler Markenkommunikation.
Mit Viraler Markenkommunikation sollen Konsumenten
dazu bewogen werden, Markenbotschaften freiwillig an
Personen in ihrem Onlinenetzwerk zu verbreiten, um so-
mit Potenzial fiir exponentielle Ausbreitung der Marken-
botschaft zu schaffen (Bryce 2005). Freunde oder Be-
kannte besitzen eine hohere Akzeptanz und Glaubwiir-
digkeit und konnen so die Abwehrhaltung gegen virale
Markenbotschaften [1]von Konsumenten umgehen (Chiu
et al. 2007, S. 530). Das Prinzip der Mundpropaganda
iibernimmt zudem eine Filterfunktion: nur inhaltlich re-
levante virale Botschaften werden weitergesendet (Do-
bele/Toleman/Beverland 2005). Das mogliche Potenzial
Viraler Markenkommunikation wird am Beispiel der
Marke ,,01d Spice” deutlich. Mit iiber 40 Mio. Videoauf-
rufen in der ersten Woche schaffte es die ,,The Man Your
Man Could Smell Like*“-Kampagne, das angestaubte
Markenimage abzuschiitteln und Old Spice nach Ver-
kaufszahlen zur Nummer eins fiir Minner-Duschgel in
den USA zu machen (Fhrlich 2010).

Viele virale Kampagnen tiberwinden die Schwelle einer
nennenswerten Verbreitung jedoch nicht und landen un-
beachtet auf dem Informationsmiill (Esch/Krieger/Sten-
ger 2009, S. 12). Grund hierfiir ist die erst rudimentire
Kenntnis der kritischen Erfolgsfaktoren fiir die Konzep-
tion und Umsetzung Viraler Markenkommunikation in
Forschung und Praxis (Grunder 2003, S. 541 £.).

1.1. Forschungsstand zu inhaltlichen
Erfolgsfaktoren Viraler Markenkommunikation

Zum Verstindnis der grundlegenden Mechanismen und
Wirkungsfaktoren Viraler Markenkommunikation kann
auf eine breite Basis an Forschungsarbeiten zur klassi-
schen (WOM) und insbesondere elektronischen Mund-
propaganda (eWOM) unter Konsumenten zurlickgegrif-
fen werden. Tab. Al im Anhang gibt einen Uberblick
iiber die wichtigsten Studien und Forschungsgebiete. Al-
lerdings liegt der Schwerpunkt bisheriger Studien zur Vi-
ralen Markenkommunikation in der Motivation zur Wei-
terleitung (Phelps et al. 2004; Maw/Schulz/Silberer 2008;
Huang/Lin/Lin 2009; Ho/Dempsey 2010), der Wirkung
von Absendereigenschaften (Chiu et al. 2007; De Bruyn/
Lilien 2008; Lee/Lee/Lee 2009) sowie inhaltlichen Ge-
staltungsaspekten viraler Markenbotschaften (Porter/
Golan 2006; Dobele et al. 2007). Die Wirkung inhalt-
licher Gestaltungsfaktoren auf den Konsumenten bleibt
jedoch mit wenigen Ausnahmen bisher unerforscht (Bau-
er et al. 2007; Brown/Bhadury/Pope 2010).

Dabei werden insbesondere an die inhaltliche Gestaltung
viraler Markenbotschaften hohe Anspriiche gestellt. Die
Botschaft muss positive und eigenstiindige Assoziatio-
nen beim Empfinger auslgsen, um die Marke entspre-
chend attraktiv in den Kopfen der Konsumenten zu ver-
ankern (Kotler et al. 2009; S. 704; Esch 2010, S. 335 £.).
Die anspruchsvollere Herausforderung besteht jedoch
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darin, die Empfinger gleichzeitig ausreichend zu moti-
vieren, selbst aktiv zu werden und den Inhalt aus eige-
nem Antrieb in ihrem sozialen Umfeld zu verbreiten
(Dobele et al. 2007, S. 292).

Deskriptive, inhaltsanalytische Studien viraler Kampa-
gnen lassen erste Schliisse zur besonderen Relevanz von
Emotionen bei Viraler Markenkommunikation zu. So be-
inhalten virale Videos signifikant mehr sexuelle, gewalt-
titige und humorvolle Inhalte als TV Spots (Porter/Go-
lan 2006, S.35). Auf der Suche nach inhaltlichen Er-
folgsfaktoren analysierten Dobele und Lindgreen (2007)
virale Kampagnen im Hinblick auf die ausgeltsten Emo-
tionen. Es zeigte sich, dass in allen Kampagnen mindes-
tens eine von sechs untersuchten Emotionsarten genutzt
wurde (Dobele ef al. 2007, S. 295 {f.).

Derbaix und Vanhamme (2003) konnten anhand einer
Critical Incident Technique (CIT) Studie zeigen, dass
emotionale und tiberraschende Konsumerlebnisse in ho-
hem Male mit der sozialen Weitergabe des Erlebten kor-
relierten (Derbaix/Vanhamme 2003, S. 106 ff.). SchlieB-
lich konnte Ladhari (2007) einen direkten Zusammen-
hang zwischen der wahrgenommenen Erregung und der
Menge an Mundpropaganda sowie zwischen der erlebten
Valenz und positiver Mundpropaganda nachweisen (Lad-
hari 2007, S. 1099 ff.). Wihrend die genannten Studien
Emotionen wihrend der Kauf- und Nachkaufphase un-
tersuchten, konnten Siefert et al. (2009) einen direkten
Zusammenhang zwischen der emotionalen Reaktion auf
einen Werbespot und dem im Internet generierten
,.Buzz“ nachweisen. Je stirker die biometrisch gemesse-
ne emotionale Reaktion von Konsumenten beim Be-
trachten von Super Bowl Werbespots war, desto mehr
Views, Kommentare und Downloads erzielte der Spot im
Netz (Siefert et al. 2009, S. 298 £.).

Auch erste empirische Studien im Bereich Viraler Mar-
kenkommunikation lassen auf einen positiven Einfluss
emotionaler Inhalte auf die soziale Verbreitung im Inter-
net schlieBen. Lindgreen und Vanhamme (2005) identifi-
zierten in einer Befragung emotional iiberraschende In-
halte als Erfolgsfaktor viraler E-Mails (Lindgreen/Van-
hamme 2005, S. 131 ff.). Bauer et al. (2007) stellten
einen signifikanten Zusammenhang zwischen der wahr-
genommenen Uberraschung eines viralen Videos und der
Einstelluong zum Weiterleiten fest (Bauer et al. 2007,
S. 275 f.). Den Ergebnissen von Brown, Bhadury und
Pope (2010) zufolge erzielten insbesondere humorvoll-
gewalltdtige Inhalte eine hthere Weiterleitungsabsicht
und bessere Einstellungswerte (Brown/Bhadury/Pope
2010, S. 53 ff.). [2]

1.2. Forschungsfragen

Wiihrend die wenigen vorliegenden Forschungsergebnis-
se erste Indikationen zur Wirkung von Emotionen in Vi-
raler Markenkommunikation liefern, mangelt es an em-
pirisch gesicherten Belegen fiir deren Einfluss und Wir-
kungsweise. Das mit dem Beitrag verfolgte Ziel ist es,
die grundlegende Wirkung von Emotionen auf Einstel-
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lung und Verhalten von Konsumenten theoretisch herzu-
leiten und empirisch zu iiberpriifen. Dariiber hinaus soll
der Einfluss der Markenstdrke in Interaktion mit der
Emotionalitit des Inhalts untersucht werden. Abschlie-
Bend soll der Frage nachgegangen werden, inwiefern das
Medium die Wirkung emotionaler Inhalte beeinflusst.

2. Theoretische Herleitung der Wirkung von
Emotionen in viralen Markenbotschaften

2.1. Aktivierung und Einstellungsiibertragung als
Zugange zum Einfluss von Emotionen auf
Einstellung und Markenverhalten

Studien zufolge sind (positive) Emotionen und Gefiihle
einer der zentralen Wirkungstreiber fiir Einstellung und
Erinnerung von Werbung und Marke (Zajonc 1980; Mit-
chell/Olson 1981; Batra/Ray 1986; fiir einen Uberblick
sieche Brown/Homer/Inman 1998, S. 115 {f.). Kroeber-
Riel, Weinberg und Groppel-Klein (2009) verstehen
Emotionen als innere Erregungsvorginge, die mehr oder
weniger bewusst als angenehm oder unangenehm erlebt
werden und mit neurophysiologischen Vorgdngen sowie
hiufig mit beobachtbarem Ausdrucksverhalten einherge-
hen (Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009, S. 100).
Unter ,,emotionalen® viralen Markenbotschaften sollen
folglich Inhalte verstanden werden, die beim Empfinger
Emotionen auslésen (Foll 2007, S. 145 £.). Die iiberlege-
ne Wirkung emotionaler Kommunikation konnte bereits
fiir mehrere Werbeformen, u. a. Radiowerbung (Jans-
sens/De Pelsmacker 2005b), Printwerbung (Geuens/De
Pelsmacker 1998); TV-Werbung (Olney/Holbrook/Batra
1991; Chung/Zhao 2003) und Onlinewerbung (Moore
2007) empirisch belegt werden. Fiir virale Markenbot-
schaften liegen bisher jedoch noch keine wissenschaft-
lich gesicherten Erkenntnisse vor. Die iiberwiegend kon-
stitutiven Merkmale Viraler Markenkommunikation, wie
der personliche Absender und die zugrundeliegenden
Motive zum Betrachten viraler Botschaften, lassen auf
ein hohes Werbemittelinvolvement und eine besondere
Wirkungsweise schlieffen. Nachfolgend sollen demnach
fokussiert die besonderen Wirkungsmechanismen emo-
tionalisierender Inhalte theoretisch ertrtert und im An-
schluss empirisch tiberpriift werden.

Virale Botschaften, die z. B. iiberraschend oder erfreulich
sind, wirken aktivierend und schaffen somit die Voraus-
setzung fiir die Wahmehmung und Verarbeitung der Inhal-
te (Rust/Oliver 2000, S. 87; Grippel-Klein 2004, S. 31).
Insbesondere im Internet streben junge Konsumenten
nach Unterhaltung und Stimulation (Brown et al. 2005,
S. 131 f.). Durch die aktivierende Wirkung emotionaler
Inhalte wird die Botschaft als fesselnder, aufregender oder
lebendiger empfunden und bictet so einen direkten hedo-
nistischen Mehrwert fiir den Konsumenten (Gierl/Bam-
bauer 2004, S. 58). Sie generieren in der Folge eine hihe-
re Anzahl positiver Assoziationen und werden insgesamt
besser beurteilt (Edens/McCormick 2000, S. 459; Silbe-
rer/Engelhardt/Deiters 2005; Heath 2009, S.70).

Nach dem Werbewirkungsmodell von Kroeber-Riel
(Kroeber-Riel/Esch 201 1) werden die positiven Assozia-
tionen und Gefiihle zur Werbebotschaft auf die Marke
iibertragen. Dies geschieht je nach Involvement [3] der
Konsumenten direkt anhand heuristischer emotionaler
Prozesse (geringes Involvement) oder indirekt iiber einen
kognitiven Prozess zur Einstellungstibertragung (Kroe-
ber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009, S. 635 1T.).

Emotionen kreieren zudem eine positive Wahrneh-
mungsatmosphire, so dass dic positiven Gefiihle und As-
soziationen der Markenbotschaft im Sinne der Einstel-
lungsiibertragung leichter mit der Marke verkniipft wer-
den kénnen und in einer tiefergehenden Auseinanderset-
zung, positiven Empfehlung und Kauf der Marke resul-
tieren (Eroglu/Machleit/Davis 2003, S. 145 {f.; Kroeber-
Riel/Esch 2011; S.234 f)). Die verfestigten Marken-
schemata [4] starker Marken verhindern jedoch oftmals
eine direkte Beeinflussungswirkung bei einmaliger Ex-
position (Machleit/Wilson 1988; Derbaix 1995). Entspre-
chend sollte die Einstellungswirkung emotionaler Inhalte
insbesondere bei schwachen Marken erkennbar werden.

Hieraus lassen sich folgende Hypothesen ableiten:

Hla: Hoch emotionale Inhalte fiihren zu einer positive-
ren Einstellung zur viralen Markenbotschaft als
gering emotionale Inhalte.

Hi1b: Hoch emotionale Inhalte fiihren zut einer positive-
ren Einstellung zur Marke als gering emotionale
Inhalte. Dieser Effekt ist bei schwachen Marken
stdrker ausgeprégrt.

Hlc: Hoch emotionale Inhalte fiihren zu einer stéirkeren
markenbezogenen Verhaltensabsicht als gering
emotionale Inhalte. Dieser Effekt ist bei schwachen
Marken stéirker ausgeprigt.

2.2. Wirkung von Emotionen auf Weiterleitung
und Mundpropaganda

Wihrend die Einstellungswirkungen emotionaler Inhalte
intensiv erforscht und theoretisch analysiert wurden, gibt
es fiir deren Verhaltenswirkungen keine eindeutige theo-
retische Basis. Im Folgenden werden deshalb ausgehend
vom Phiinomen des Social Sharing of Emotion Ansiitzc
zur Emotionsregulation sowie motivationstheoretische
Ansitze als Erklarungszuginge miteinander verkniipft.

Social Sharing of Emotion

Der Einfluss von Emotionen auf die Verbreitung viraler
Markenbotschaften kann mit dem Phinomen des ,,Social
Sharing of Emotion® in Verbindung gebracht werden. Ri-
mé (1991) versteht darunter die sprachliche Beschrei-
bung eines emotionalen Erlebnisses durch die betroffene
Person gegeniiber einer anderen (Rimé et al. 1991,
S. 438). Studien zufolge teilten zwischen 88 % und 96 %
der Befragten eine emotionale Erfahrung mit mindestens
einer weiteren Person (Rimé et al. 1992; Rimé 2009,
S. 65 ff.). Offensichtlich initiieren Menschen in ihrem
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Alitag Kommunikationsprozesse, um zumindest Teile ih-
rer privaten Erlebnisse mit ihrem sozialen Umfeld zu tei-
len. Erste Studien deuten darauf hin, dass sich das So-
zialteilen von Emotionen auch auf Virale Markenkom-
munikation im Internet anwenden ldsst (Derbaix/Van-
hamme 2003, S. 106 ff.; Bauer et al. 2007, S. 277, Sie-
fert et al. 2009, S. 298 f.). Das Phinomen des ,,Social
Sharing of Emotion® ist bis heute nicht auf eine eindeuti-
ge theoretische Grundlage zu stellen. Einerseits 16sen
Emotionen eher intrapersonelle Prozesse aus, die zu
einem Sozialteilen des Erlebten fithren. Andererseits
konnen Emotionen bewusst eingesetzt werden und wich-
tige Funktionen in der sozialen Interaktion einnehmen
(Christophe/Rimé 1997, S. 51 £.).

Social Sharing zur Regulation von Emotionen

Wiihrend einige Verhaltensweisen rein emotional ausge-
st werden, unterliegen Emotionen oftmals doch einer
mehr oder weniger bewussten Steuerung. So kinnen alle
Phasen des Emotionsverarbeitungsprozesses wie Auf-
merksamkeitssteuerung, Bewertung oder physiologische
Konsequenzen zumindest teilweise beeinflusst werden
(Gross 1998; Rothermund/Voss/Wentura 2008). Diese
Prozesse der mentalen Verarbeitung emotionaler Zustin-
de werden unter dem Begriff der Emotionsregulation zu-
sammengefasst (Gross/Thompson 2007, S.8; Koole
2009, S. 4). Im Rahmen dieser Prozesse konnen (negati-
ve) Emotionen gemildert, bzw. (positive) intensiviert
oder aufrechterhalten werden. Regulationsprozesse kon-
nen bewusst und kontrolliert (Ochsner/Gross 2008), aber
auch automatisiert und unbewusst ablaufen (Bargh/Wil-
liams 2007, S. 429 {f.). So kann man sich bspw. iiber ein
Missgeschick eines Anderen freuen, jedoch bewusst
emotionale Reaktionen unterdriicken, um negative Kon-
sequenzen zu verhindern.

Affektiv-dominierte Vorginge der Emotionsregula-
tion: Emotionen wirken aktivierend, unterbrechen somit
aktuelle, zielfiihrende Aktivititen und kénnen kognitive
Prozesse (z. B. Dissonanzen) auslosen (Festinger 1957,
Mandler 1984). Zudem bedingen emotionale Erlebnisse
die Entstehung aktiver innerer Bilder, die im Gedéchtnis
verankert und wieder aktiviert werden konnen (Tait/Sil-
ver 1989; Hornstein/Brown/Mulligan 2003). Die Kombi-
nation aus innerer Erregung und der Aktivierung innerer

Bilder fiihrt zu einem inneren Spannungszustand. Hier-
aus erwéachst oftmals das Bediirfnis, das Erlebte mit an-
deren zu teilen. Durch die Weitergabe des Erlebten kann
die innere Erregung gelindert werden (Derbaix/Vanham-
me 2003, S. 104 f.; Rimé 2009, S. 62 ff.). Das Prinzip
»geteilte Freude ist doppelte Freude™ zeigt sich an vielen
Stellen im Alltag. Erreicht bspw. einen Mann die Nach-
richt der Geburt seines Kindes, spiirt er ein starkes Be-
diirfnis, die erlebten Gliicksgefiihle mit Freunden und
Familie zu teilen. Die innere Anspannung und Erregung
wird hierdurch abgebaut und es bleibt ein zufriedenes
Gefiihl zurtick (Abb. [ oben). [5]

Kognitiv-dominierte Vorgiinge der Emotionsregula-
tion: Gerade junge Menschen streben im Sinne einer Er-
lebnisorientierung nach hedonistisch belohnenden Erleb-
nissen und positiven Gefiihlszustinden (Kroeber-Riel/
Weinberg/Grippel-Klein 2009, S. 139). Positive Emotio-
nen entstehen dadurch, dass man seinen persdnlichen
Zielen wie Unterhaltung oder positives Selbstwertgefiihl
nither kommt und fithren somit zu angenehmen Gefiihlen
(Carver/Scheier 1990, S. 23 £.). Im Sinne der Emotions-
regulation kann man diese positiven Zustinde durch In-
tensivierung bzw. Bewahrung positiver Emotionen zu
seinen Gunsten bewusst steuern (Koole 2009, S. 18 ff.).
Beim Sozialteilen emotionaler Erlebnisse konnen die
durch den Stimulus ausgeldsten inneren Bilder [6] und
Gefiihle wieder aktiviert (Gable et al. 2004, S. 229; Rimé
2009, S. 64) und so das eigene Wohlbefinden iiber das
bereits erlebte Mafl weiter gesteigert werden (Langston
1994, S. 1112 {f.). Durch das Sozialteilen emotionaler
Markenbotschaften ldsst sich folglich ein zusitzlicher
hedonistischer Mehrwert erzielen (Abb. I unten).

Abb. I fasst die affektiv- und kognitiv-dominierten intra-
personellen Prozesse zusammen, die dem Sozialteilen
von positiven Emotionen zugrunde liegen.

Emotionale virale Markenbotschaften fithren demnach
einerseits zu inneren Spannungszustinden, die iiber af-
fektive Prozesse ein direktes Bediirfnis generieren, die
Botschaft mit anderen zu teilen, bzw. tiber diese zu be-
richten. Im Sinne der Emotionsregulation konnen ande-
rerseits emotionale Markenbotschaften im Internet durch
die Verbreitung im sozialen Umfeld eher kognitiv ge-
steuert dazu genutzt werden, das eigene Wohlbefinden zu
steigern. Chiu et al. (2007) konnten hierzu zeigen, dass

Affektiv-dominierte Vorgiinge

Kognitiv-dominierte Vorgiinge

Abb. I: Intrapersonelle Vorgdn-
ge beim Sozialteilen von positi-
ven Emotionen (Quelle: Eigene
Darstellung)
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eher Botschaften weitergeleitet werden, die dem Emp-
fanger einen hedonistischen Mehrwert bieten (Chiu ef al.
2007, S.529). Neben einem aktiven Weiterleitungsver-
halten dienen emotionale Inhalte als Initiator von Mund-
propaganda. Luminet et al. (2000) konnten nachweisen,
dass das Betrachten eines unterschiedlich emotionalen
Films einen signifikanten Einfluss auf Menge und Inhalt
der Konversationen der Probanden hatte (Luminet et al.
2000, S. 668 {t.).

Soziale Funktionen von Emotionen

Konsumenten reagieren nicht passiv aul virale Werbe-
botschaften (Rogers/Thorson 2000, S.43), vielmehr
spielt der soziale Kontext der Konsumenten bei der Ver-
arbeitung und Wirkung viraler Botschaften eine ent-
scheidende Rolle (Chung/Darke 2006, S.270). Neben
einer rein intrapersonellen Sichtweise nehmen Emotio-
nen eine wichtige Funktion bei persénlichen Beziehun-
gen ein. Im Sinne der Austauschtheorie investieren Part-
ner durch das Teilen von Emotionen in die Beziehung.
Der Empféanger kann die geteilten Emotionen selbst erle-
ben und dankt es dem Sender durch eigene emotionale
Investitionen wie affektive Zuneigung und eigenes So-
zialteilen von Emotionen (Bierhoff 1995, S.210f).
Durch die Reziprozitit der emotionalen Investitionen
steigt die Attraktivitdt der Beziehung. Hieraus erwéchst
das Bediirfnis, diese Beziehung aufrechtzuerhalten (Har-
tup/Stevens 1997, S. 356; Bierhoff 2006, S. 110).

Positive emotionale Erlebnisse konnen auch zur positi-
ven Selbstdarstellung im sozialen Umfeld eingesetzt
werden. Teilt man positive Erlebnisse mit anderen, kann
dies zu erhohter Wertschiitzung und einer allgemein po-
sitiveren Bewertung in den Augen der Empfinger fiihren
(Leary/Baumeister 2000; Gable et al. 2004, S. 229). Zu-
dem konnen die ausgelésten angenehmen Emotionen
(z. B. ,,Freude®) und emotionalen Reaktionen (z. B. ,,La-
chen®) assoziativ mit dem Absender verkniipft werden.
Durch die positive Eindruckssteuerung im sozialen Um-
feld wird wiederum das eigene Selbstwertgefiihl und
Selbstbewusstsein gesteigert (Gable et al. 2004, S. 229;
Quoidbach et al. 2010, S. 371 £.).

Emotionalisierende virale Botschaften bieten dem Sen-
der demnach die Mdoglichkeit, durch deren aktive Ver-
breitung iiber Mundpropaganda oder Weiterleitung im
Internet Beziehungen zu pflegen und sein eigenes Image
im sozialen Netzwerk positiv zu beeinflussen (Schulz/
Mau/Léffler 2007, S. 256). Insbesondere aktive Online-
nutzer, wie Viral Mavens [7] (Phelps et al. 2004,
S.336{T.) konnen durch die wiederholte Verbreitung
emotionaler Botschaften eine generelle Kompetenz in
Online-Inhalten sowie spezifische Eigenschaften wie
z. B. Humor, Sportlichkeit oder Genuss vermitteln. Aus
den zusammengetragenen theoretischen Uberlegungen
zu den Vorziigen von Emotionen lassen sich folgende
Hypothesen ableiten:

H2: Hoch emotionale Inhalte fiihren zu einer stirkeren
Weiterleitungsabsicht als gering emotionale Inhalte.

Zur Betrachtung der Interaktion zwischen Emotionalitit
und Markenstirke sollen zwei gegensitzliche Erkld-
rungsansitze diskutiert werden. Aktuellen neurowissen-
schaftlichen Studien zufolge 16sen starke Marken positi-
ve emotionale Reaktionen im menschlichen Gehirn aus
(Kenning/Plafimann/Ahlert 2007, S.60; Esch et al.,
2008, 2012). Dies legt die Vermutung nahe, dass starke
Marken neben einem nachgewiesen positiven Einfluss
auf’ Werbeeinstellung (u. a. Rice/Bennett 1998; Dahlen/
Lange 2004) und Kaufverhalten (Hoeffler/Keller 2003,
S. 424 ff.; Esch et al. 2006, S.98 ff.) einen positiven
Einfluss auf das Weiterleitungsverhalten von Betrachtern
viraler Markenbotschaften austiben.

Die angefiihrten neurologischen Studien prisentieren
Marken jedoch isoliert und frei von jeglichen Kontext-
faktoren, wie bspw. einer Werbebotschaft. Wie in mehre-
ren Studien gezeigt werden konnte, interagieren die emo-
tionalen und kognitiven Assoziationen zur Marke (Mar-
kenschema) mit dem Kontext, in dem die Marke kom-
muniziert wird (Dahlén/Lange 2004; Dahlén 2005; Jans-
sens/De Pelsmacker 2005a). Folglich bietet die Schema-
theorie einen geeigneteren Zugang zur Erkldrung der
Wirkung der Markenstirke im Kontext unterschiedlich
emotionaler Botschaften.

Aus schematheoretischen Uberlegungen lisst sich dem-
nach folgern, dass eine gering emotionale Botschaft
einer starken Marke beim Konsumenten eine starke ne-
gative Schemainkongruenz hervorruft (Binsack 2003,
S. 111 f.; Lee/Schumann 2004, S.76 {f.). Im Auge des
Betrachters verfehlt die Marke demnach durch die wenig
aktivierenden und hedonistisch mehrwertigen Inhalte die
aufgebaute Erwartungshaltung, so dass eine Abwertung
erfolgt. Entsprechend wiirde eine starke Marke nur bei
hoch emotionalen Inhalten als zusdtzlicher Mehrwert
und Motiv zur Verbreitung im sozialen Netzwerk dienen.

Diese gegensitzliche Wirkung der Markenstérke bei ho-
her und geringer Emotionalitét der Markenbotschaft lisst
auf einen Interaktionseffekt schlieBen. Aus diesen Uber-
legungen lassen sich folgende Hypothesen ableiten:

H3a: Es besteht ein Interaktionseffekt zwischen der
wahrgenommenen Emotionalitit und der Marken-
stiivke in Bezug auf die Einstellung zur Markenbot-
schaft. Die Markenstirke hat bei hoch emotiona-
len Inhalten einen positiven Effekt, bei gering
emotionalen Inhalten einen negativen Effekt.

H3b: Es besteht ein Interaktionseffekt zwischen der
wahrgenommenen Emotionalitéit und der Marken-
stéirke in Bezug auf die Weiterleitungsabsicht. Die
Markenstdrke hat bei hoch emotionalen Inhalten
einen positiven Effekt, bei gering emotionalen In-
halten einen negativen Effekt.

2.3. Medienspezifische Wirkungen der
Emotionalitat

Zur theoretischen Ableitung moglicher Wirkungsunter-
schiede emotionaler Inhalte zwischen viraler und TV Re-
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zeption werden medienspezifische Unterschiede in Be-
zug auf das Konsumentenverhalien betrachtet.

Anders als anonyme Massenkommunikation im TV
zeichnet sich die Weiterleitung viraler Videos von einem
personlichen Absender durch eine hihere Glaubwiirdig-
keit aus und sollten demnach einen grofleren Einfluss auf
Einstellung und Verhalten des Empfingers haben
(Brown/Reingen 1987,Chiu et al. 2007, S. 529). Untersu-
chungen zum Inter-Media-Vergleich zwischen TV- und
Online-Werbung konnten jedoch bei emotionaler Wer-
bung keine medienspezifischen Wirkungsunterschiede
teststellen (Nysveen/Breivik 2005; Diehl/Terlutter 2006).
Demnach lieBe sich folgern, dass emotionale Inhalte me-
dieniibergreifend positive Wirkungen auf Einstellung
und soziale Weitergabe erzielen.

Als weiterer Unterscheidungsfaktor kinnen medienspe-
zifische Nutzungsmotive (Bonfadelli 2009, S. 11 ft.) fiir
virale Videos im Internet und TV-Spots betrachtet wer-
den. Wihrend Konsumenten Videos im Internet primédr
fiir SpaB, Unterhaltung und Austausch in ihrem sozialen
Netzwerk nutzen (Phelps et al. 2004), dienen TV-Inhalte
zur Ablenkung und Entspannung (Ridder/Engel 2010,
S. 540 £.). Gering emotionale Inhalte sollten folglich im
viralen Setting schlechter beurteilt werden, da sie sich
weder zur Unterhaltung noch zur Verbreitung im sozia-
Jen Umfeld eignen. Hoch emotionale Inhalte entsprechen
den Nutzungsmotiven SpaB und Unterhaltung im viralen
Setting. Gleichzeitig durchbrechen die hoch emotionalen
Inhalte das bekannte Werbeschema im TV und werden
folglich positiv beurteilt. Bei hoch emotionalen Inhalten
sollte demnach kein Wirkungsunterschied zwischen Vi-
ral und TV zu beobachten sein. Die differierende Wir-
kung von hoher und geringer Emotionalitiit in den be-
trachteten Medien ldsst somit auf einen Interaktionsef-
fekt schlieBen:

Hda: Es besteht ein Interaktionseffekt zwischen der
wahrgenommenen Emotionalitit und der medialen
Rezeption in Bezug auf die Einstellung zur Mar-
kenbotschaft. Gering emotionale Inhalte fithren
bei viraler Rezeption zu einer negativeren Einstel-
lung als bei TV-Rezeption.

H4b: Es besteht ein Interaktionseffekt zwischen der
wahrgenommenen Emotionalitit und der medialen
Rezeption in Bezug auf die Absicht positiver
Mundpropaganda. Gering emotionale Inhalte fiih-
ren bei viraler Rezeption zu einer geringeren Ab-
sicht als bei TV-Rezeption.

Zudem gilt das Internet im Vergleich zum TV aufgrund
der hoheren Interaktivitit als High-Involvement Medium
(Karson/Korgaonkar 2001, S. 54). Die Informationen im
Spot werden demnach tiefergehender verarbeitet und die
Emotionen somit leichter auf die Marke iibertragen. Zu-
dem diirfte der im viralen Setting erwartete Interaktions-
effekt zwischen Emotionalitit und Markenstirke im TV
ausbleiben, da das geringe Involvement eine tiefgehende
Verarbeitung der Marke verhindert. Folglich ist von einer
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starkeren Wirkung auf die Marke im viralen Umfeld bei
hoher Emotionalitit auszugehen. Aus diesen Uberlegun-
gen lassen sich folgende Hypothesen ableiten:

HS5a: Virale Rezeption fiihrt gegeniiber TV-Rezeption zut
einer positiveren Einstellung zur Marke. Dieser
Effekt ist bei hoch emotionalen Inhalten stéiirker
ausgeprdgt.

I5b: Virale Rezeption fiihrt gegeniiber TV-Rezeption zu
ciner hoheren markenbezogenen Verhaltensab-
sicht. Dieser Effekt ist bei hoch emotionalen Inhal-
ten stiirker ausgeprigt.

3. Empirische Analyse der Wirkungen von
Emotionen bei Viraler Markenkommunikation

Zielsetzung der Studie

Zur empirischen Uberpriifung der theoretisch abgeleite-
ten Vermutungen wurde eine experimentelle Laborstudie
durchgefiihrt. Im Experiment wurde der Frage nachge-
gangen, welchen Einfluss die wahrgenommene Emotio-
nalitit des Inhalts von viralen Markenbotschaften auf die
Einstellung und das Verhalten der Empfanger ausiibt. Es
wurde ferner in einem Inter-Media-Vergleich gepriift, in-
wiefern dic mediale Rezeption mit der inhaltlichen Ge-
staltung interagiert. Neben einer Analyse der Hauptef-
fekte der Emotionalitit soll ferner der Einfluss der Mar-
kenstirke auf den Wirkungsprozess untersucht werden.

Vorstudien zur Emotionalitdt und zur
Markenstarke

Ziel der ersten Vorstudie (n=35) war es, zwei inhaltlich
moglichst konsistente Videos zu identifizieren, die sich
ausschlieBlich hinsichtlich der wahrgenommenen Emo-
tionalitit unterscheiden, um die Wirkung der Emotionali-
tit von viralen Videos frei von Storfaktoren zu messen.
Hierzu wurden fiinf unbekannte emotionale Videos digi-
tal so bearbeitet, dass jeweils eine hoch und eine gering
emotionale Videoversion entstand. Entscheidend war,
dass die Sequenz, die den emotionalen Gehalt des Videos
bestimmt, verindert oder entfernt wurde. Entsprechend
unterschieden sich die Videos nur geringfiigig in dieser
Sequenz und wirkten dennoch stark unterschiedlich emo-
tionalisierend. Durch unabhingige Bewertung von drei
Experten wurden zwei Videopaare (Videos Lopielzeug™
und ,,Steiner®) vorselektiert, die einerseits die stirkste
emotionale Reaktion hervorriefen und andererseits eine
groptmogliche emotionale Differenzierung zwischen den
Versionen boten,

Die Beurteilung der wahrgenommenen Emotionalitit er-
folgte nonverbal anhand des Self-Assessment-Manikin
(SAM) (Mg)rris 1995, S. 63 ff.; Morris/Woo/Cho 2003,
S. 29 ff.) und verbal iiber das Semantische Differential
(Osgood/Suci/Tannenbaum 1957; Holbrook/Batra 1 987).
Beide Verfahren messen die spontane aftektive Reaktion
der Probanden auf einen Stimulus anhand der Dimensio-
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nen Valenz, Erregung und Dominanz [8] (Bradley/Lang
1994, S. 50 ff.; Russell 2003, S. 148 ff.). [9] Auf Basis
des direkten Mittelwertvergleichs der beiden Spots [10]
sowie der Darstellung im semantischen Raum wurden
fiir die Hauptstudie die Spots ,,Spielzeug™ mit geringer
und hoher Emotionalitidt gewahlt (Anh. 3).

In der zweiten Vorstudie (n=30) wurden passend zum
ausgewiihlten Spot ,.Spielzeug” eine starke und eine
schwache Marke in der Produktkategorie ,.Mdbelge-
schaft [11] identifiziert. Starke Marken zeichnen sich
durch eine hohe Bekanntheit und ein positives und klar
differenziertes Image aus, wihrend schwache Marken
iiber eine niedrige Markenbekanntheit und ein gering
ausgepriigtes Image verfiigen (Geus 2005, S. 147 {T;
Esch 2010, S. 68 ff.). Als starke Marke wurde per Exper-
tenurteil die Marke ,,JKEA* in die Vorstudie zur Validie-
rung einbezogen. Neben IKEA wurden die vermeintlich
schwachen Marken Conforama, Habitat und Hoffner un-
tersucht. Die Marke IKEA konnte auf Basis der Analyse
von Markenbekanntheit (aktiv 96,67 %; passiv 100 %)
und Markenimage (M=3,96) als starke Marke bestiitigt
werden. Zudem konnte die Marke Habitat als schwache
Marke mit geringer Bekanntheit (aktiv 0,00 %; passiv
0,00 %), schwacher Markeneinstellung (M=2,72; T, ,, =
4,771; MWD = 1,24; p < 0,001) und unspezifischer'As—
soziationsstruktur bestimmt werden. Die finalen Stimu-
lus-Videos kinnen unter http://www.imk-ebs.de/marke-
ting_zfp abgerufen werden.

Untersuchungsdesign und Untersuchungsablauf

Als Untersuchungsdesign wurde ein 2x2x2-faktorielles
Zwischensubjektdesign mit den Faktoren Emotionalitét
viraler Videos (hoch — niedrig), Markenstirke (hoch —
gering) sowie mediale Rezeption (Viral — TV) gewdihlt.
Insgesamt wurden 240 Studierende einer deutschen Uni-
versitit zufillig auf die Versuchsgruppen aufgeteilt. Die
Manipulation der medialen Rezeption erforderte eine ge-
trennte Befragung der Versuchspersonen in unterschied-
lichen medialen Umfeldern. Die Erhebung der Viral-
Kondition erfolgte anhand eines Onlinefragebogens,
withrend die Probanden in der TV-Kondition die Stimuli
anhand eines schriftlichen Fragebogens bewerten muss-
ten. Studenten sind fiir das vorliegende Forschungsgebiet
sehr gut als Probanden geeignet, da insbesondere junge
Konsumenten eine hohe Internet-Affinitit besitzen und
somit eine der zentralen Zielgruppen viraler Kampagnen
darstellen (Ho/Dempsey 2010). Um geschlechtsspezifi-
schen Storeffekten vorzubeugen, wurde in den Gruppen
auf ein moglichst gleiches Verhiltnis zwischen ménn-
lichen und weiblichen Probanden geachtet.

Bei der Onlinebefragung gelangten die Probanden auf
eine neutral gestaltete Webseite. Virale Markenkommu-
nikation wird entgegen klassischen Werbebotschaften
von einem personlich bekannten Absender empfangen
und kann im Anschluss selbst im sozialen Netzwerk,
bspw. anhand einer ,,Send-a-friend* Funktion, verbreitet
werden. Zur Simulation dieser beiden konstitutiven

Grundcharakteristika Viraler Markenkommunikation
wurde den Probanden eine Cover Story eingeblendet:
,Stellen Sie sich bitte vor, dass IThnen das nachfolgende
Video von cinem Freund weitergeleitet wurde.” (Chiu et
al. 2007, S.528; Bauer et al. 2007, S.275). Im An-
schluss wurde das jeweilige Stimulusvideo ecingeblendet
und in Form einer ,,Send-a-friend* Maske eine Weiterlei-
tungsoption gegeben, um ein moglichst realistisches
Umfeld zu schaffen (Mau/Schulz/Silberer 2008, S. 24 1.).
Uber einen ,,Weiter-Button gelangten die Probanden di-
rekt zum Fragebogen. Die Belragung dauerte pro Pro-
band ca. 10 Minuten.

Zentrale Herausforderungen eines Inter-Media-Ver-
gleichs ist die moglichst hohe Vergleichbarkeit der Sti-
muli bei gleichzeitiger Beriicksichtigung medientypi-
scher Aspekte (Diehl/Terlutter 2006, S. 159 £.). Zur Si-
cherstellung der Vergleichbarkeit wurde in der TV-Kon-
dition der identische Stimulus-Spot verwendet. Zur Be-
riicksichtigung medientypischer Anforderungen fand die
Erhebung der TV-Kondition in einem Test-Raum eines
Werbeforschungsinstituts einer deutschen Universitét
statt. Um ein durch die Laborsituation unnatiirlich hohes
Werbeinvolvement zu vermeiden, wurde der Stimulus-
Spot im Werbeblock einer 10-miniitigen Comic-Serie
eingebettet. Der Werbeblock enthielt fiinf weitere ,Fil-
ler“-Spots. Um Stéreinfliisse aufgrund des Werbeum-
felds des Stimulus zu vermeiden, wurde der Spot jeweils
an den Positionen drei und fiinf im Werbeblock rotiert
(zur Vorgehensweise vgl. Kent/Allen 1994, S.99 ff.;
Poncin/Derbaix 2009, S. 33)[13]. Im Anschluss an die
Betrachtung der TV-Sendung und des Werbeblocks er-
hielten die Probanden einen schriftlichen Fragebogen.

Operationalisierung der unabhéngigen Variablen
und Manipulation Check

Je nach Gruppenzuordnung sahen die Probanden entwe-
der einen hoch oder gering emotionalen Werbespot mit
dem Logo der starken oder der schwachen Marke am En-
de des jeweiligen Spots. In einem Manipulation Check
wurde {iberpriift, ob die Voraussetzungen fiir die experi-
mentellen Bedingungen erfiillt waren. Zunidchst wurde
gepriift, ob den Probanden das verwendete Stimulusvi-
deo bekannt war. Auf der Basis ciner entsprechenden
Kontrollfrage mussten 33 Probanden aus der Stichprobe
eliminiert werden, die das Video bereits kannten. Um
eine konstante GruppengrBe (n=30) zu gewihrleisten,
wurden zusitzlich 34 Probanden befragt, von denen wie-
derum einer aus demselben Grund entfernt werden muss-
te.

Zur Uberpriifung der wahrgenommenen Emotionalitiit
bewerteten die Probanden die jeweilige Video-Version
auf dem SAM. Im Gegensatz zu Verfahren zur Messung
von Emotionen auf motorischer oder physiologischer
Ebene misst das SAM Emotionen auf der subjektiven Er-
lebnisebene. In einer Reihe von Studien zur Werbefor-
schung konnte gezeigt werden, dass das SAM mit relativ
geringem Aufwand eine reliable Messung emotionaler
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Reaktion erméglicht (einen Uberblick gibt Mdll 2007,
S. 73 f.). Ein durchgefiihrter T-Test zum Mittelwertver-
gleich ergab, dass die emotionale Videoversion in den
Dimensionen Valenz (T1,238 =9,373; MWD =1,08; p <
0,001) und Erregung (T1,238 = 6,065; MWD =(,82; p <
0,001) hochst signifikant positiver bewertet wurde als
die gering emotionale Version.

Der Manipulation Check der Markenstirke erfolgte iiber
die Markenbekanntheit (Baker et al. 1986; Dahlen/Lan-
ge 2004). Die schwache Marke Habitat (M = 1,33) war
bei den Probanden hochst signifikant (T, ;.= 19,976; p <
0,001; MWD = 3,74) weniger bekannt als die starke
Marke IKEA (M = 5,08). Die Manipulation der beiden
inhaltlichen unabhingigen Variablen war somit erfolg-
reich.

Operationalisierung der abhéngigen Variablen

Die Operationalisierung der Einstellung zur viralen Bot-
schaft erfolgte in Anlehnung an MacKenzie, Lutz und
Belch (1986) iiber vier siebenstufige bipolare Items (Ma-
cKenzie/Lutz/Belch 1986, S.134; MacKenzie/Spreng
1992, 8. 524; Coulter/Punj 2004, 8. 57). Das Cronbachs
Alpha der Gesamtskala lag bei 0,97. (Anh. 4 gibt eine de-
taillierte Ubersicht iiber die einbezogenen abhiingigen
Variablen).

Die Einstellung zur Marke wurde tiber fiinf Items auf einer
siebenstufigen bipolaren Skala erfasst (Mitchell/Olson
1981, S. 323; Batra/Stayman 1990, S. 209; Singh/Balasu-
bramanian/Chakraborty 2000, S. 67). Jeweils ein Item
map die Overall-Einstellung zur Marke und die kognitive
Einstellungskomponente, wohingegen drei Items die af-
fektive Einstellungskomponente erfassten. Das Cronbachs
Alpha der zusammengefassten Skala lag bei 0,92.

Die Messung der Weiterleitungsabsicht erfolgte anhand
einer siebenstufigen bipolaren Single-Item Skala ,Ich
wiirde dieses Video an andere Personen weiterleiten™ mit
den Endpunkten ,sehr wahrscheinlich® bis ,,sehr un-
wahrscheinlich® (Price/Arnould 1999; S. 54; Chiu et al.
2007, S. 529). Als weitere Verhaltensintention wurde die
markenbezogene Verhaltensabsicht anhand drei sieben-
stufiger Ttems zum Produktkauf (Bruner/Kumar 2000,
S. 41), Besuch der Markenwebseite (Supphellen/Nysveen
2001, S. 346) und Weiteremptfehlung der Marke (Brown
et al. 2005, S. 130) gemessen. Das Cronbachs Alpha be-
trigt 0,87.

Zur Erfassung der Wirkung auf die soziale Verbreitung
der Markenbotschaft im Inter-Media-Vergleich wurde
statt der Weiterleitungsabsicht die Absicht positiver
Mundpropaganda als vergleichbare Variable in beiden
Medien erhoben. Die Operationalisierung erfolgte {iber
die Bewertung der Aussage ,,Ich wiirde anderen Perso-
nen positiv iiber das Video berichten” auf einer sieben-
stufigen Skala mit den Polen ,,sehr wahrscheinlich® (6)
und ,,sehr unwahrscheinlich® (0) (Price/Arnould 1999,
S. 54; Brown et al. 2005, S. 130; Gruen/Osmonbekov/
Czaplewski 20006, S. 433).
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Operationalisierung der Kontrollvariablen

In der Forschung zu viralem Marketing wurde in Anleh-
nung an das Market Maven Konstrukt ein Viral Maven
identifiziert, der eine tiberaus grofe Motivation zur Ver-
breitung von Onlineinhalten besitzt (Phelps et al. 2004,
S.336; Lewis et al. 2005, S. 63 f.). Die Messung der in-
dividuellen Viral Mavenship-Tendenz erfolgte in Anleh-
nung an Walsh, Wiedmann und Frenzel (2004) tiber fiinf
Items, die es iiber eine siecbenstufige Skala mit den End-
punkten ,trifft voll und ganz zu* und LHtrifft tiberhaupt
nicht zu“ zu bewerten galt (x=0,88).

Zudem wurde die Einstellung gegeniiber Werbung im All-
gemeinen (i. A.). (& = 0,96), die Einstellung gegentiiber
dem Internet i. A. (¢=0,92) sowie die Einstellung gegen-
iiber weitergeleiteten Spots i. A. (@=0,95) jeweils anhand
drei bipolarer siebenstufigen Items erfasst (Muehling
1987, S. 33; Schiosser/Shavitt/Kanfer 1999, S. 42).

AbschlieBend wurden das Produktinvolvement (a=0,84)
sowie das Medieninvolvement (¢=0,85) abgefragt. Das
Involvement manifestiert sich iiber das Interesse, die
Verwendungshiufigkeit, den Kenntnisstand sowie der
Bedeutung im tiglichen Leben (Beatty/Talpade 1994,
S. 336). Entsprechend erfolgte die Messung iiber vier bi-
polare siebenstufige Items.

Ergebnisse der Hauptuntersuchung

Da sich bei drei Kontrollvariablen (Einstellung gegen-
iiber Werbung i. A., Einstellung gegeniiber weitergeleite-
ten Spots i. A. und Einstellung zum Internet i. A.) signifi-
kante Mittelwertunterschiede zwischen den Experimen-
talgruppen zeigten, wurden diese als Kovariaten in die
Analyse mit einbezogen. GemiB den theoretischen Uber-
legungen wird zundchst ein positiver Haupteffekt der
Emotionalitit auf Einstellung und Weiterleitungsverhal-
ten der Probanden erwartet. Hierzu wurde zunéchst aus-
schlieBlich die Viral-Kondition analysiert. Eine durchge-
fithrte MANCOVA konnte einen hochst signifikanten
Einfluss der Emotionalitiit auf die Einstellung zur viralen
Botschaft (F, ,,, = 75,072; p < 0,001) belegen. Auch be-
ziiglich der Absicht, die Botschaft zu verbreiten, zeigte
sich eine starke Wirkung. Wiihrend sie bei geringer Emo-
tionalitit gegen Null tendierte (M = 0,20), bestand bei
hochemotionalen Inhalten (M = 3,50; MWD = 3,30) eine
hochst signifikant starkere Weiterleitungsabsicht (F, ;=
135,042; p < 0,001) (Abb. 2). Um auszuschlieBen, dass
der Effekt der Emotionalitit auf die Weiterleitungsab-
sicht ausschlieBlich indirekt durch die positivere Gefal-
lenswirkung bedingt wird, wurde in einer ergénzenden
Analyse die Einstellung zur Markenbotschaft als weitere
Kovariate einbezogen. Unter Kontrolle der Effekte der
Einstellung zur Botschaft (F, ,,,=22,189; p < 0,001) hat-
te die Emotionalitit weiterhin einen héchst signifikanten
Einfluss auf die Weiterleitungsabsicht (F,,,, = 47,101;
p <0,001).

Die Analyse zum Einfluss der Emotionalitit auf Marken-
einstellung und -verhalten zeigt, dass die Mittelwertun-
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Abb. 3: Interaktion zwischen Emotionalitit und Markenstiirke bei der viralen Rezeption in Bezug auf die Einstellung zur viralen Botschaft
und Weiterleitungsabsicht

terschiede mafgeblich auf die Effekte bei der schwachen
Marke Habitat zuriickzufiihren sind. So bewirkte die
hoch emotionale virale Botschaft eine signifikant bessere
Markeneinstellung (F, ,=4,763; p < 0,05; MWD = 0,73)
sowie eine stirkere Verhaltensabsicht (F, ;= 6,863; p<
0,05; MWD = 1,36) als die gering emotionale Botschaft
(Abb. 2). Das verfestigte Markenwissen zur starken Mar-
ke IKEA verhinderte eine messhare Wirkung der Emo-
tionalitdt nach einmaliger Exposition. Die Effekte auf
Markeneinstellung (I, ;,= 0,431; p = 0,514) und Verhal-
tensabsicht (F,,,= 1,430; p = 0,237) sind nicht signifi-
kant. Ein signifikanter Interaktionseffekt zwischen Emo-
tionalitdt und Markenstidrke konnte nicht nachgewiesen
werden. [12] Da sich insgesamt die vermuteten positiven
Haupteffekte der Emotionalitit bestitigten, kinnen die
Hypothesen la, 1b, lc, und 2 somit angenommen wer-
den.

Die Priifung der Interaktionseffekte zwischen Emotiona-
litdt und Markenstirke in Bezug auf Einstellung zur Mar-
kenbotschaft und Weiterleitungsverhalten erfolgt anhand
einer zweifaktoricllen MANCOVA. Entsprechend der
vermuteten gegensitzlichen Wirkung der Markenstirke
bei hoher und geringer Emotionalitit kann ein hoch si-

gnifikanter Interaktionseffekt von Markenstirke und
Emotionalitit in Bezug auf die Einstellung zur viralen
Botschaft (F,,,,= 7,406; p < 0,01) festgestellt werden
(Abb. 3). Sowohl die graphische Analyse als auch die
durchgefiihrten Mittelwertvergleiche der Einzelgruppen
untermauern die vermutete Wirkungsrichtung. Es zeigt
sich ein positiver Effekt der Markenstérke bei hoch emo-
tionalen Inhalten. So fiihrte die starke Marke (M = 5,13)
bei hoher Emotionalitit zu einer tendenziell signifikant
besseren Binstellung zur viralen Botschaft als die schwa-
che Marke (M = 4,32) (F,5 = 3,383; p = 0,071). Die
wahrgenommene Schemainkongruenz der starken Marke
bei gering emotionalen Inhalten fiihrt im Vergleich zur
schwachen Marke zu einer Abwertung. So erzielte die
schwache Marke (M = 2,65) eher eine bessere Einstel-
lung zur Botschaft als die starke Marke (M = 2,13), wenn
auch nicht signifikant. Bei der Weiterleitungsabsicht
konnte kein signifikanter Interaktionseffekt zwischen
Markenstirke und Emotionalitit nachgewiesen werden
(Fy110= 0,292; p = 0,590). Hier zeigt sich viclmehr ein
dominanter Effekt der Emotionalitit unabhingig von der
Stirke der Marke. Bei der Entscheidung zur Weiterlei-
tung dominieren somit affektive Prozesse, wihrend die
Einstellungsbildung auch durch kognitive Prozesse mo-
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Abb. 4: Interaktion zwischen Emotionalitéit und medialer Rezeption in Bezug auf die Einstellung zur viralen Botschaft und die Absicht
positiver Mundpropaganda.

deriert wird. Die Hypothese H3a konnte entsprechend
bestiitigt werden, H3b zur Weiterleitungsabsicht muss
verworfen werden.

Beim Inter-Media-Vergleich wird eine negativere Wir-
kung gering emotionaler Markenbotschaften bei viraler
Rezeption im Vergleich zum TV vermutet. Hoch emotio-
nale Inhalte hingegen sollten medieniibergreifend wir-
ken. In der Folge dieser unterschiedlichen Wirkungsbe-
ziehung wurde ein Interaktionseffekt zwischen Medium
und Emotionalitiit abgeleitet.

Zur Uberpriifung der Hypothesen 4 und 5 zum Inter-Me-
dia-Vergleich wurden die Befragungsergebnisse von Vi-
ral- und TV-Kondition zusammengefiihrt analysiert. Die
zweifaktorielle MANCOVA ergibt fiir die Einstellung
zur Botschaft einen signifikanten Interaktionseffekt zwi-
schen der Emotionalitéit und dem betrachteten Medium
(Fia30= 3,972; p < 0,05). Die grafische Darstellung der
Mittelwerte in Abb. 4 stiitzt die postulierte Wirkungs-
richtung. Bei gering emotionalem Inhalt bewerteten die
Probanden die Markenbotschaft bei viraler Rezeption
(M = 2,39) signifikant schlechter (F, ,,,=4,570; p < 0,05;
MWD = 0,51) als denselben Spot im TV (M = 2,90). Im
Gegensatz hierzu liegt bei hoher Emotionalitiit die Ein-
stellung bei viraler Rezeption (M = 4,72) auf dhnlichem
Niveau wie im TV (M =4,52; MWD = 0,20). Die Mittel-
wertunterschiede sind folglich nicht signifikant (F, =
0,003; p =0,960).

Dieses grundsitzliche Wirkungsschema offenbart sich
auch bei der Absicht positiver Mundpropaganda
(Abb. 4). Die Mittelwertunterschiede sind jedoch gerin-
ger (MWD, , = 0,27, bzwMWD,,,, = 0,25) und der
Interaktionseffekt somit nicht signifikant (F, ., = 1,774;
p = 0,184). Hypothese 4a kann dementsprechend besti-
tigt werden, Hypothese 4b muss hingegen verworfen
werden.

Die Analyse zur Markenwirkung im Inter-Media-Ver-
gleich zeigt unabhingig von Markenstirke und Emotio-
nalitit keine signifikanten Mittelwertunterschiede fiir die
Einstellung zur Marke (F,,,, = 2,596; p = 0,108;
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MWD = 0,33) und der markenbezogenen Verhaltensab-
sicht (F, 53, = 0,342; p = 0,559; MWD = 0,30). Eine ge-
trennte Betrachtung der Effekte nach Emotionalitit of-
fenbart keine signifikanten Mittelwertunterschiede iiber
beide Marken hinweg. Zur tiefergehenden Analyse er-
folgt daher eine differenzierte Betrachtung der starken
und schwachen Marke. Hier konnen bei der starken Mar-
ke IKEA Effekte in der Interaktion von Emotionalitit
und Medium beobachtet werden. Aufgrund der héheren
Verarbeitungstiefe fiihrt der virale Konsum hoch emotio-
naler Inhalte im Internet (M = 4,81) zu einer hoch signi-
fikant besseren Einstellung zur starken Marke (F, ., =
8,588; p < 0,01; MWD = 0,65) als im TV (M = 4,16).
Dieser Trend zeigt sich auch bei der Verhaltensabsicht
zur starken Marke, der Mittelwertunterschied ist jedoch
nicht signifikant (Abb. 5), (F 5 = 2,708; p = 0,106;
MWD =0,27). Bei geringer Emotionalitit konnten keine
signifikanten Wirkungsunterschiede im Inter-Media-Ver-
gleich festgestellt werden. In der graphischen Analyse
(Abb. 5) wird zudem deutlich, dass im viralen Setting die
Marke bei hoher Emotionalitit positiver bewertet wurde,
im TV jedoch bei geringer Emotionalitit. Aufgrund der
geringen Mittelwertunterschiede blieb der Interaktions-
effekt zwischen Emotionalitdt und Medium nicht signifi-
kant. [14] Die Hypothese 5a konnte somit nur teilweise
fiir die starke Marke angenommen werden, wohingegen
die Hypothese 5b verworfen werden musste.

4. Zusammenfassung der Ergebnisse und
Implikationen fiir Forschung und Praxis

Zusammenfassung und Diskussion

Vor allem virale Markenbotschaften, die beim Betrachter
Emotionen wecken, beeintlussen das Markenimage posi-
tiv und werden im sozialen Netzwerk verbreitet. Wih-
rend die positive Markenwirkung emotionaler Kommu-
nikation bereits fiir andere Medien gezeigt werden konn-
te (Alden/Mukherjee/Hoyer 2000; Janssens/De Pelsma-
cker 2005b; Diehl/Terlutter 2006; Galloway 2009), er-
brachte die vorliegende Studie auch fiir Virale Marken-
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kommunikation den empirischen Nachweis. Die Effekte
duBerten sich bspw. in einer verbesserten Markeneinstel-
lung zur schwachen Marke. Die tiel verankerten Sche-
mata der starken Marke verhinderten einen messbaren
Effekt nach einmaliger Exposition mit dem Stimulus.
Umso deutlicher zeigte sich der positive Einfluss der
Emotionalitit der Markenbotschaft auf die soziale Ver-
breitung im Internet. Wihrend bei gering emotionalen
Inhalten die Absicht zur Weiterleitung gegen Null ten-
dierte, steigt sie bei hoch emotionalen Inhalten hdchst
signifikant an (MWD = 3,30). Dieser Effekt lisst sich
nur eingeschrinkt auf die indirekte Wirkung iiber die ho-
here Gefallenswirkung zuriickfithren. Vielmehr bestiitigt
sich, dass hoch emotionale Markenbotschaften direkt
iiber innere Vorginge und soziale Motive zum Sozialtei-
len der Emotionen anregen.

Die aus schematheoretischen Erkenntnissen abgeleitete
These, dass starke Marken bei hoch emotionalen Inhal-
ten einen zusitzlichen Mehrwert bieten, konnte nur teil-
weise bestitigt werden. Fiir involvierte Markenfans stei-
gert die starke Marke die Attraktivitiit eines emotionalen
Videos noch weiter, was sich in einer positiveren Einstel-
lung zeigte. Die vermuteten Effekte der Markenstirke
auf die soziale Verbreitung blieben jedoch aus. Vielmehr
zeigte sich hier ein dominanter Haupteffekt der Emotio-
nalitiit. So entscheiden vielmehr die spontan ausgeldsten
emotionalen Reaktionen iiber das Weiterleitungsverhal-
ten, unabhiingig von einer starken oder schwachen Mar-
ke.

Bei gering emotionalen Inhalten zeigt sich der vermutete
Schema-Abgleich zwischen Botschaft und starker Mar-
ke. So wird bei gering emotionalen Inhalten eine negati-
vere Wirkung bei der starken im Vergleich zur schwa-
chen Marke sichtbar. Die wahrgenommene Inkongruenz
zwischen wenig aktivierenden und unterhaltenden Inhal-
ten und den Erwartungen der starken Marke fithren zu
einer Abwertung der Botschalt,

Auch im Inter-Media-Vergleich wird deutlich, dass bei
Viraler Markenkommunikation emotionalisierende In-
halte eine Schliisselrolle einnehmen. Wihrend hoch
emotionale Inhalte in beiden Medien eine positive Wir-

kung zeigten, fiihrten gering emotionale Inhalte im Inter-
net im Vergleich zum TV zu einer schlechteren Einstel-
lung zur Markenbotschaft. Virale Botschaflten werden
folglich mit htherem Involvement im Hinblick auf ihren
Mehrwert fiir sich selbst und als Mittel zur sozialen Wei-
tergabe beurteilt. Bei der Betrachtung von TV-Spots ist
der emotionale Mehrwert zur sozialen Verbreitung je-
doch nur ein Nebenaspekt.

Ein zentraler Vorteil Viraler Markenkommunikation ge-
geniiber TV-Werbung liegt in einer tiefergehenden Ver-
arbeitung der beworbenen Marke. Aufgrund der héheren
Verarbeitungstiefe kénnen emotionale Assoziationen und
Gefiihle besser auf die Marke tibertragen werden und so
zu einer besseren Markeneinstellung fiihren. Dass dieser
Effekt nur bei starken Marken nachgewiesen wurde, ldsst
sich auf die gegenseitig verstirkende Wechselwirkung
zwischen cmotionalen Inhalten und emotionalen Mar-
kenschemata zuriickfiihren. Kritisch anzumerken bleibt,
dass die Wirkungsunterschiede zwischen beiden Medien
vergleichsweise gering ausfallen. Auf eine weitaus iiber-
legene Wirkung Viraler Markenkommunikation im Ver-
gleich zu TV-Werbung kann auf Basis der vorliegenden
Studie nicht geschlossen werden.

Implikationen

Bei der inhaltlichen Gestaltung viraler Markenbotschaf-
ten sollten Unternehmen auf Emotionen setzen. Die Ba-
sis hierfiir legt ein systematisches Social-Media-Monito-
ring, bei dem relevante Motive, attraktive Inhalte und
emotionale Reize fiir die jeweilige Zielgruppe identifi-
ziert werden. Entsprechend den Bediirfnissen der Ziel-
gruppe, konnen anhand iberraschender, humorvoller
oder erotischer Werbereize, Star-Endorser oder die Ak-
tivierung emotionaler Schemata Emotionen beim Be-
trachter ausgeldst werden (Kroeber-Riel/Esch 2011,
S. 173 1f.; Galloway 2009). Bereits withrend der Konzep-
tion der Inhalte sollte iiberpriift werden, ob die gewahl-
ten Inhalte entsprechend fiir die Zielgruppe emotionali-
sierend wirken. Das Self-Assessment-Manikin (SAM)
bietet hierbei eine einfache und effiziente Testmoglich-
keit der Emotionalitit. Die Herausforderung fiir die Mat-
kenfiihrung besteht weiterhin darin, emotionale Inhalte
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zu gestalten, die gleichzeitig einen hohen Fit zur Marke
besitzen, um auf das Markenwissen einzuzahlen.

Die Markenstirke hatte im viralen Setting eine ambiva-
lente Wirkung. Starke Marken bieten bei emotionalen In-
halten einerseits einen weiteren Ankniipfungspunkt fiir
Markenfans. Es besteht jedoch gleichzeitig die Gefahr,
dass zu geringe emotionale Inhalte die Erwartungshal-
tung der Konsumenten bei viralen Botschaften verfehlen
und das Image der Marke darunter leidet. Umso mehr
sollten starke Marken die Inhalte sorgfiltig testen, um
Fehlschldge zu vermeiden. Fiir schwache Marken ergibt
sich die Chance, durch Virale Markenkommunikation
die Marke durch emotionale Inhalte positiv aufzuladen.
Das geringe Markenwissen verhindert mdgliche Sche-
mainkongruenzen bei unpassenden Inhalten. Grundséitz-
liche Uberlegungen zu dem Fit zwischen Viraler Mar-
kenkommunikation als Instrument, Zielgruppe und ange-
strebtem Markenimage sollten jedoch jeder Aktivitit vo-
rangehen.

Aus den Erkenntnissen zur medialen Rezeption wird
deutlich, dass Virale Markenkommunikation TV-Wer-
bung nicht in allen Fllen iiberlegen ist. Bei einmaliger
Exposition zeigten sich nur wenige Wirkungsunterschie-
de. Virale Markenkommunikation kann demnach zum
Aufbaun eines attraktiven und einzigartigen Marken-
images nur als ein Instrument im Orchester der Marken-
kommunikation betrachtet werden, welches das Gesamt-
bild der Marke im Kopf der Konsumenten formt. Im Sin-
ne einer Cross-Media-Kommunikation sollten Marken-
manager intelligente ,,Briicken” zwischen TV, Viral, So-
cial Media und bspw. Print schatfen, so dass die Ziel-
gruppe aktiv zu verschiedenen Markenkontakipunkten
geleitet wird, welche dann in der Gesamtheit eine grofe-
re Wirkung erzielen kénnen.

Offene Forschungsfragen und Ausblick

Insgesamt wurden in den Studien ausschliefilich Einstel-
lungs- und Verhaltenswirkungen viraler Markenbot-
schaften untersucht. Aufgrund des hohen Involvements
beim Konsum sowie der Ausldsung wiederkehrender in-
nerer Bilder durch emotionale Inhalte sind besondere Ef-
fekte auf die Markenerinnerung zu vermuten (Rimé
2009, S. 63). Weitere Untersuchungen konnten tiber die
Messung der Werbe- und Markenerinnerung im Zeitab-
lauf einen weiteren Beitrag zum Verstiindnis der Marken-
wirkung viraler Botschaften leisten.

Die Notwendigkeit, durch die inhaltliche Gestaltung vi-
raler Markenbotschaften Emotionen auszuldsen, birgt
auch Risiken. Friiheren Untersuchungen zufolge kénnen
stark emotionale Reize von der Marke ablenken (Wein-
berger/Campbell 1991; Woltman Elpers/Mukherjee/
Hoyer 2004). Dieser Vampir-Effekt tritt insbesondere
dann auf, wenn emotionale Reize nicht direkt in Verbin-
dung mit dem Produkt oder der Marke stehen (Evans
1988, S.1211; Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein
2009, S. 98). Die vorliegenden Ergebnisse lassen jedoch
darauf schlieBen, dass fiir virale Botschaften besondere
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Anforderungen seitens der Konsumenten bestehen. Zu-
kiinftige Studien sollten die Wirkung markenkongruenter
und -inkongruenter emotionaler Inhalte im Kontext Vira-
ler Markenkommunikation untersuchen.

Limitationen der Studien

In den Studien erfolgte eine einmalige Darbietung des
Teststimulus im Sinne einer Querschnittstudie. Wihrend
bei viralen Botschaften in der , Realitit™ nur selten von
einem mehrfachen Kontakt ausgegangen werden kann,
stellt dies bei TV-Werbung die Regel dar. Obwohl sich
die erwarteten Effekte oftmals bereits schon bei einmali-
ger Exposition einstellen, sind die Ergebnisse zum Inter-
Media-Vergleich daher nur eingeschrinkt interpretierbar.
Stellvertretend fiir andere Formen Viraler Markenkom-
munikation wurden kurze Videos als Stimuli verwendet.
Um zu kliren, ob sich die grundsitzlichen Wirkungsme-
chanismen auch auf andere virale Werbemittel wie z. B.
Spiele iibertragen lassen, bedarf es einer genaueren em-
pirischen Untersuchung.

Zur Wahrung eines vergleichsweise geringen Involve-
ments beim Betrachten von TV-Werbung wurden der
Stimulus-Spot in der TV-Kondition gemeinsam mit fiinf
Filler-Spots im Rahmen eines 10-miniitigen TV Pro-
gramms prisentiert. Hierdurch konnte zudem eine relativ
hohe externe Validitiit der Ergebnisse fiir die Werbepra-
xis geschaffen werden. Durch mégliche Einfliisse dieses
kiinstlich geschaffenen Kontextes auf die Wahrnehmung
des Stimulus-Spots im TV ist die interne Validitit des In-
ter-Media-Vergleichs jedoch eingeschriinkt. Dies ist bei
der Interpretation der Ergebnisse zu beachten.

Da die Probanden explizit aufgefordert wurden, die Vi-
deostimuli zu betrachten und hierzu Fragen zu beantwor-
ten, kann von einer vergleichsweise hohen kognitiven
Beteiligung der Probanden ausgegangen werden. Auf-
grund des personlichen Absenders, der medialen Kon-
sumsituation sowie des emotionalen Inhalts viraler Mar-
kenbotschaften, kann angenommen werden, dass diese
auch in der Konsumentenrealitit mit hoherem Involve-
ment betrachtet werden. Bei TV-Spots ist dies jedoch
eher als Ausnahmefall zu betrachten. So ist davon auszu-
gehen, dass TV-Spots eher durch die mehrmalige Ex-
position {iber Wochen und Monate eine positive Marken-
wirkung erzielen, als iiber die einmalige Exposition mit
hohem Involvement. Da sich grundlegende Gefallens-
und Empfehlungswirkungen jedoch schon bei einmaliger
Exposition einstellen, konnten diese dennoch valide er-
hoben werden.

Der Erkenntnisgewinn des vorliegenden Beitrags liegt
insbesondere im experimentellen Nachweis der Wirkung
von Emotionen auf Einstellung und Weiterleitungsver-
halten bei Viraler Markenkommunikation. Hierdurch
konnte das Social Sharing von Emotionen durch Emo-
tionsregulation als theoretischer Zugang untermauert
werden. Zudem konnte erstmalig in einem Inter-Media-
Vergleich zwischen TV und Viral ein besseres Verstind-
nis fiir die medienspezifischen Wirkungsprozesse ge-
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schaffen werden. Daraus lassen sich zum einen gezielte
Handlungsempfehlungen fiir das Markenmanagement
ableiten, zum anderen werden fiir die Forschung weiter-
fithrende Fragestellungen aufgeworfen, die in zukiinfti-
gen Studien adressiert werden sollten.

Anmerkungen

[1] Virale Markenbotschaften sind eigens fiir den Zweck der so-
zialen Verbreitung im Internet konzipierte Inhalte wie Spie-
le, Videos oder Webseiten. Die Bezeichnung ,,viral® bezieht
sich hierbei nur auf die Art und Weise der Verbreitung durch
Weiterleitung unter Konsumenten untereinander.

[2] Die Verwendung von Gewalt als Gestaltungsmittel ist fiir
Marken mit Vorsicht zu geniefien. Obwohl die Autoren keinen
negativen Einfluss auf dic Marke messen konnten (Brown/
Bhadury/Pope 2010, S. 359 f.), besteht die Gefahr, dass die
Botschaft missverstanden wird und somit die Marke Schaden
nimmt.

[3

—_

Involvement bezeichnet das Engagement, mit dem sich je-
mand einem Objekt (bspw. einem viralen Video) oder einer
Aktivitdt zuwendet. Allgemein wird Involvement auch als
Ich-Beteiligung umschrieben (Kroeber-Riel/Esch 2011,
S. 195).

[4] Markenschemata umfassen typische und standardisierte Ei-
genschaften und Vorstellungen, die von Anspruchsgruppen
mit einer Marke verkniipft werden (Esch 2011, S. 86 ff.).

[5] Kritisch anzumerken bleibt, dass besonders intensive und
negative emotionale Erlebnisse das Potential besitzen, innere
Spannungszustinde auszulosen. Markenkommunikation in
klassischen Medien wird oftmals nur eine relativ geringe
emotionale Intensitit zugewiesen (Derbaix 1995, S. 477).

[6] Sowohl positive als auch negative emotionale Erlebnisse er-
zeugen innere Bilder, die iiber einen gewissen Zeitraum pri-
sent bleiben und durch gewisse Reize wieder aufleben kon-
nen. Die Untersuchungen von Horowitz und Kollegen konn-
ten diese kognitive Wirkung von positiven Emotionen an-
hand des Betrachtens eines unterschiedlich emotionalen
Films belegen (Horowitz/Becker 1973; Horowitz [1975). Spi-
tere Studien konnten die sog. Rumination innerer Bilder
durch positive Emotionen bestitigen (Rimé et al. 1991; Rimé
et al. 1992).

Viral Mavens sind involvierte Internetnutzer, die iiber ein
grofies Wissen tiber informative und unterhaltende Angebote
im Internet verfiigen, diese an andere Nutzer weiterleiten
und deren Wiinschen nach Unterhaltung und Information
nachkommen (Feick/Price 1987, S. 85; Walsh et al. 2005,
S. 45).

|7

—

[8

—_—

Analog zu mehreren verhaltenswisscnschaftlichen Studien
(Russell 1979; Russell 1980) zeigte sich auch hier die
Schwiiche der Dominanz-Dimension. Im Kontext der Be-
trachtung von Werbespots erleben Konsumenten eher selten
dominante oder unterwiirfige Zustinde. Aufgrund der
Schwiche der Dominanzdimension wird ihr in der For-
schung eine nachrangige Bedeutung beigemessen und folg-
lich aus der Analyse ausgeschlossen (Morris 1995; Lang/
Bradley/Cuthbert 1997, S. 103 .; Fischer et al. 2005, 8. 73).

Das SAM greift dabei auf stilisierte Abbildungen einer
menschlichen Gestalt zuriick (Lang 1980, S. 121 ff., siehe
Anh. 2), wihrend beim Semantischen Differential gegenséitz-
liche Adjektivpaare auf einer bipolaren siebenstufigen Skala
bewertet werden (Osgood/Suci/Tannenbaum 1957, Mehrabi-
an/Russell 1974, S, 16 fT.; Mdll 2007, S. 114 £.).

[10] Beim Spot ,,Spielzeug™ wurde auf dem Semantischen Diffe-
renzial die emotionale Videoversion in den Dimensionen Va-

[@

—

lenz (T,, = 5,951; p < 0,001; MWD = 1,28) und Erregung
(Ty, = 5,265; p < 0,001; MWD = 1,33) hochst signifikant
besser bewertet. Die Ergebnisse des SAM zeigten analog,
dass sich die gering- und hochemotionale Version des Videos
wopielzeug” in Bezug auf Valenz (T,, = 5,354; p < 0,001;
MWD = 1,17) und Erregung (T, = 4,193; p < 0,001;
MWD = 1,23) hichst signifikant voneinander unterschieden.

[11] Da der Spot ,,Spielzeug™ auf unterhaltsame und iiberraschen-
de Weise ,,Wohnideen von IKEA® anpreist, wurde diese Pro-
duktkategorie gewiihlt, um einen hohen Fit zwischen Werbe-
botschaft und Produktkategoric zu schaffen.

[12] Ergebnisse der zweifaktoriellen MANCOVA zur Interaktion
Emotionalitit x Markenstérke in Bezug auf: Einstellung zur
Marke (F, ;= 1,828; p=0,179) und markenbezogener Ver-
haltensabsicht (F, | ;= 1,278; p = 0,261).

[13] Bei den ,Filler“-Spots handelte es sich um aktuelle TV-Wer-
bespots der Marken Raffaelo, Bebe Young Care, Leibniz,
Arla Kaergarden und Wagner Steinofen Pizza. Bei der Aus-
wahl der Spots wurde auf eine mittlere Emotionalitéit geach-
tet. Der Werbeblock startete nach 4:20 Min. und endcte bei
7:25 Min. Die Gesamtdauer der TV-Betrachtung betrug
10:52 Min..

[14] Ergebnisse der zweifaktoricllen MANCOVA zur Interaktion
Emotionalitit x Medium in Bezug auf: Einstellung zur starken
Marke (F, 3= 0,446; p =0,505) und markenbezogener Ver-
haltensabsicht der starken Marke (F, , ;= 0,687; p = 0,408).

Der Anhang zu diesem Beitrag mit Studicn zur elektronischen
Mundpropaganda (eWOM) steht online unter www.marketing-
zfp.de, Appendices, zur Verfiigung.
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: Summary

~ Brand managers are mcreasmg!y trymg to
take af:lvantage of the growing interaction of
consumers in the Intsmet and thus turn on
forms of viral brand communication. In con-
trast to traditional forms of brand communica-

_ 'on the prmcnpfe of voluntary word of-mouth

only few scnentrfzc stuches dealt with success
~ factors of wral brand commumcat;on This ar-

t|on Internet users spread brand messages

hamong themselves, thereby decreasmg the
~ reactance towards promotlonal influence.
Due to the nove!ty of thls form of advertesmg,
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 ticle focuses on the eﬁects of emotions, trig-
i gered by viral messages ‘Based upon theo-
~ retical considerations on emotional activation

‘and regulation of emotions, the influence of

beschreibt, wie Sie Ihre Rolle als Vorgesetzter gut ausfiillen kdnnen
— ab dem Zeitpunkt der ersten Ausiibung der Fithrungsaufgabe und
den ersten Monaten in der Fithrungsverantwortung bis zur erfolg-
reichen Bewahrung als Vorgesetzter. Konkrete Hinweise, Tipps und

- emotional viral messages on attituds and for-

warding behavior of the recipient are exam-
- ined. It is possible to deduce from the resuits
£ iliay there is a dominant effect on attitude and
“social information spread csmmg from emo-

 tional- driven viral brand communication. The- .

~ effects of emotions also interact with the re-
spective brand s‘trength Low emotnonal con-
. tent combined with a strong brand results in
: negatlve attitude effects. Expected supeﬂer

' effects of vara! brand ‘communication in com-
~ parison to TV couid only be proven for strong_

’brands 5 e - By
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praktische Hilfen tragen dazu bei, die ersten 100 Tage in der
Leitungsaufgabe erfolgreich zu managen.
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