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Bitte

Die Weiterverbreitung von Werbung kann eine Marke unterstiit-
zen. Unternehmen sollten deshalb das Potenzial von » Word-of-
Mouth« beziehungsweise » Word-of-Mouse« nutzen. Denn nichts
ist glaubwiirdiger, als die Empfehlung von Freunden.

WORD-OF-MOUTH-KOMMUNIKATION im Allgemeinen und tiber
Werbung im Speziellen ist faszinierend. Sie ist von al-
len potenziellen Berithrungspunkten mit einer Mar-
ke, mit denen ein Verbraucher in Kontakt kommen
kann, eines der wirksamsten Mittel. Und wenn die
Kommentare auch noch positiv ausfallen, méchte na-
tuirlich jeder Brand Manager von der impliziten oder
expliziten Zustimmung der Verbraucher zu einer Wer-
bung (oder Marke) profitieren.

Re-Transmission: Weiterverbreitung von Inhalten
Interessant ist, dass Unterhaltungen tiber Word-
of-Mouth — beziehungsweise heutzutage vielmehr
Word-of-Mouse — oft zu Unterhaltungen tber Vi-
ralitit werden. Toll daran ist, dass Word-of-Mouth
sehr viel umfassender ist als Viralitit. Gute Werbung
hat aufgrund ihrer sozialen oder erzihlerischen Qua-
litat grofSes Potenzial fiir die Verbreitung in sozia-
len Netzwerken hat. Ipsos ASI bezeichnet dies als
»Re-Transmission«. Es handelt sich hierbei um einen
machtigen Beeinflussungsfaktor, denn die Weiterver-
breitung von Werbeinhalten von einer vertrauens-
wiirdigen Quelle hat einen Multiplikatoreffekt so-
wohl bei der Aufnahme einer Werbung als auch bei
der Antwort auf diese Werbung.

Die Faktoren, die Viralitidt beeinflussen konnen, sind
aber nicht unbedingt direkte Eigenschaften der krea-
tiven Arbeit. Beim U.S. Super Bowl ausgestrahlte Wer-
bespots konnen aufgrund des damit verbundenen Rum-
mels einige der hochsten viralen Aufrufquoten des
Jahres erreichen. Viele sehen sich die Spiele sogar nur
wegen der Werbung an. AufSerdem kann der Kontext,
in dem ein Inhalt verbreitet wird — etwa im Rahmen von
Nachrichten, Sport oder Unterhaltung — einen grofSen
Einfluss darauf haben, ob der Inhalt greift.
Beschiftigt man sich weiter mit dem Thema der Weiter-
verbreitung, zeigt sich, dass Re-Transmission die Ear-
ned Media beeinflusst — den sozialen Wert, der durch
das Teilen, die Vorschlage an Freunde, Likes, Kom-

mentare oder Foto- und Video-Uploads von anderen

hinzukommt. Dies kann zu einer verstiarkten Furspra-

che fur eine Werbung oder eine Marke fihren, weil:

1. Leute soziale Beweise schitzen: Die Resonanz steigt,
wenn Verbraucher denken, dass andere bereits mo-
tiviert wurden.

2. Feeds geteilt werden: Je mehr Leute sich tiber etwas
unterhalten, umso grofler ist die Wahrscheinlich-
keit, dass diese Unterhaltung beziehungsweise das
jeweilige Thema wichtig wird.

Wenn wir an Earned Media denken, miissen wir uns
vergegenwirtigen, dass die Kontrolle dartiber heutzu-
tage eher beim Verbraucher liegt. Der Knackpunkt liegt
nun darin, die richtigen Bedingungen zu kennen, um
die Unterhaltung in Richtung einer positiven Marken-
bewertung zu lenken. Daher ist es fiir Marken wich-
tig, Voraussetzungen zu schaffen, die den Verbraucher
fiir die Marke und ihre Werbung empfanglich machen.

Relevant, emotional und humorvoll

Aber warum unterhalten sich Leute tiberhaupt tber

Werbungen oder andere Inhalte?

1. Es hat fiir den Verbraucher oder eine ihm naheste-
henden Person eine wahrgenommene personliche
Relevanz — und stellt die Verbindung zu etwas Wich-
tigem her.

2. Diese Verbindung ist emotional — egal ob positiv
oder negativ.

3. Es gibt ein iberraschendes oder ein humorvolles Ele-
ment — etwas, das es wert ist, erwahnt zu werden.

Demzufolge hat Re-Transmission mehr Nutzeneffekte
als nur die viralen Aufrufe. Aufferdem konnen alle
Arten von Werbung erfolgreich sein und weiterver-
breitet werden. Das spiegelt sich im Engagement wie-
der, das ein Werbeeindruck bei Verbrauchern auslosen
kann. Und dieses Engagement konnen Konsumenten
auf viele verschiedene Arten und durch unterschied-
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Word-of-Mouth ist von allen Beriihrungspunkten, iiber die ein Verbraucher mit einer Marke in Kontakt kommen kann, eines der wirksamsten Mittel.

lichstes Verhalten zum Ausdruck bringen. Multiple
Unterhaltungen konnen die Wirkung des urspriing-
lichen Aufrufs verstirken, da Verbraucher sich eher
als Gruppe und nicht individuell an Inhalte erinnern
und darauf reagieren.

Es gibt messbare Indikatoren, mit deren Hilfe die
Wahrscheinlichkeit der Weiterverbreitung bestimmt
werden kann. Der »Re-Transmission Potential Score«
von Ipsos ASI zeigt, dass das Potenzial fiir den On-
line-Aufruf einer Werbung umso grofSer ist, je star-
ker das Ergebnis ausfillt. Einmal auf dem Markt,
bedeutet das Verstindnis der Weiterverbreitung, al-
le Verhaltensweisen zu verstehen, die zu den Earned
Media Threr Marken beitragen. Es ist lediglich ein
zusdtzlicher zu messender Beruithrungspunkt in Th-
rer holistischen Gesamtbewertung.

M&Ms und Chrysler punkten beim Super Bowl

Zwei Spots vom Super Bowl 2012 waren »Just my
Shell« von M&M und »Halftime in America« von
Chrysler. Beide Werbespots verdeutlichen, wie unter-
schiedliche Arten von Werbung Re-Transmission be-
ziehungsweise Weiterverbreitung erreichen kénnen.
Beide Spots weisen
ein dhnliches Weiter-
verbreitungspotenzi-
al auf. Der Spot von
M&M (links oben)
ist eine virale Sensa-
tion mit mehr Auf-
rufen als jeder ande-
re bisher von Ipsos
ASI getestete Super
Bowl-Werbespot. Er
nutzt einen beliebten
Song, ist witzig, un-
terhaltsam und sogar
ein bisschen gewagt.
Der Chrysler-Werbe-

spot »Half Time in America« (links unten) schaffte
ebenfalls viele Online-Aufrufe (schliefSlich wurde er
auch in der Halbzeit gesendet). Vor allem wurde er je-
doch zum landesweiten Gesprachsthema und sorgte
sogar fiir politische Kontroversen und Parodien. Was
wichtig fiir die Marke war: Der Spot brachte Chrys-
ler Bewunderung sowie Interesse fiir die Modellpalette
ein. Nachrichtenmedien aller Couleur berichteten da-
ritber, etwa CBS News, Fox News, New York Times,
Wall Street Journal, Bloomberg sowie Huffington Post.

Resonanz der Werbung wird verstarkt
Die Unterschiede zwischen den beiden Spots sind deut-
lich: Die Chrysler-Werbung ist stark auf Gefiihle, Ver-
bindendes und Relevanz ausgerichtet, was in einem
gesprachsorientierten Sozialwert resultiert. Die humor-
volle, einzigartige und Hype-wiirdige M&M-Werbung
hat dahingegen einen viralen Sozialwert.
Die Schaffung einer viralen Werbung mag das Traum-
ziel vieler Brand Manager sein. Die Schaffung einer
Werbung mit Re-Transmission- beziehungsweise Wei-
terverbreitungspotenzial ist aber erreich- und messbar.
Und da eine positive Weiterverbreitung die Aufnah-
me und Resonanz einer Werbung nur verstirke, sollte
sie eines der erklarten Ziele aller Brand Manager sein,
wenn sie grofsartige Werbung kreieren.
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