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| EDITORIAL |

Licht am Ende des Tunnels

Die Wege zum Kunden sind oft unergrindlich - so
scheint es. Welche Kontaktpunkte wirklich zéhlen, ist
haufig nicht klar. Deshalb hilft eine Customer Journey.
Sie bringt Licht ins Dunkel und hilft, die Kunden und
deren Wege zur Marke besser zu verstehen. Wie dies
erfolgen kann, zeigen wir lhnen im ersten Beitrag.

Kunden kénnen aber auch helfen, Botschaften zu ver-
breiten. Was zentrale Einflussfaktoren dafir sind, dass
Kunden Marken weitergeben, zeigen wir in einem
zweiten Beitrag.

Aber: Nicht alles vollzieht sich im Internet. 90 Prozent
der Mund-zu-Mund-Propaganda spielt sich im realen
Leben ab, am Stammtisch, in der Mittagspause usw.
Wir zeigen in einer Checkliste, worauf es ankommt,
damit sich Botschaften verbreiten kénnen.

Heutzutage beginnt MarkenfGhrung nicht beim Kunden,
sondern bei den Talenten, die man anziehen méchte.
Welche digitalen Maf3nahmen man hier ergreifen kann,
um die High Potentials wirksam zu erreichen, zeigen
wir im dritten Beitrag.

Stoff zum Nachdenken und zur Inspiration — so hoffe ich.

lhnen winsche ich wie immer viel Spaf3 beim Lesen
und die richtigen Entscheidungen fir lhre Marke.

Herzliche Grifie

M-t/

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch
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Customer Journey - die Reise des
Kunden verstehen

Franz-Rudolf Esch, Thomas Backes, Christian Knérle

Die Relevanz von Customer Touchpoint
Management fUr die Marke erkennen.

Starke Marken entstehen nicht allein durch Werbung
oder ein aussagekréftiges Leistungsversprechen. Ver-
schiedene Anspruchsgruppen haben fast jeden Tag viele
unterschiedliche BerGhrungspunkte mit einer Marke.
Alle diese Eindricke prdgen zusammengefasst das
nachhaltige Image einer Marke. Dies gilt gleicherma-
Ben fir Marken der Konsumguiterbranche wie auch fur
Industrieguter oder Dienstleistungen. Das Beispiel einer
Kundeninteraktion mit der Marke Hilti verdeutlicht etwa,
wie vielseitig die Kontaktpunkte und Interaktionen mit
einer Marke sein kénnen: Sie reichen vom Produkt selbst
(Bohrmaschine) Uber den Service (Ersatzgerdte) bis hin
zur Verpackung (Werkzeugkoffer) (Abb. 1).

Jeder einzelne Kontakipunkt, d.h. jede BerGhrung mit
einer Marke, hinterlésst Spuren in unseren Képfen, ob

bewusst oder unbewusst, gesteuert oder zuféllig. Diese
Spuren kénnen die Markenwahrnehmung entscheidend
beeinflussen. Ein professionelles Customer Touchpoint
Management ist damit als zentraler Erfolgsfaktor for
Marken anzusehen.

Wird Customer Touchpoint Management ganzheitlich
und systematisch durchgefihrt, kénnen Kunden auf den
entscheidenden Kandlen erreicht, Einsparpotentiale
identifiziert, Schwéchen erkannt und Verbesserungen
kontinuierlich realisiert werden. Um diese Ziele zu errei-
chen, umfasst wirksames Customer Touchpoint Manage-
ment mehrere, aufeinander aufbauende Prozessschritte:
die Identifikation der Touchpoints aus Innen- und Auf3en-
sicht und Bewertung der aktuellen Ausgestaltung, die
Entwicklung von Optimierungsmaf3nahmen sowie
schlieflich die Messung der Mafinahmenwirkung an
den Touchpoints.

Ein Bauarbeiter arbeitet auf einem Gerlst. Er bohrt ein Loch mit seiner F’"ﬂ
Er spiirt die Leistungstirke, Oberfliche und Form. Er nimmt eine ———3f

aus einer ‘ . Platzlich fallt ihm diefﬂ vom Geriist.

Sofort ruft er den é filr ein Ersatzgerat. Kurze Zeit spater erscheint ein N
und steigt aus seinem - . Voller Begeisterung prasentiert er einen neuen
und demonstriert die Vorteile mimlsi . Zuséitzlich hat er

einige m mitgebracht. Der Bavarbeiter fragt seine Kollegen, wie
zufrieden sie mit ihrer ‘H sind. Ein Vergleichstest in ﬁ bestitigt, dass
die Innovation von m eine gute Investition ist.

Auch wenn [ 1%, o] vergleichsweise '
‘ , doch leider ist er bereits ausverkauft

ist, fahrt er in den ndchsten
. Gleich darauf

bestellt er sie per = = & und erhilt sie schon kurz danach per ‘

Abb. 1: Umsetzung an den Customer Touchpoints | Quelle: Hilti.
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Kontaktpunkte mit der eigenen Marke
identifizieren.

Viele Unternehmen sind sich der Anzahl der Touchpoints
ihrer Marken mit den verschiedenen Anspruchsgruppen
nicht bewusst. Knapp die Hélfte der Unternehmen geht
davon aus, dass ihre Marke weniger als 50 Touchpoints
aufweist. Erfahrungsgeméf lassen sich Gber alle Bran-
chen hinweg allerdings ca. 100 bis 500 Kontaktpunkte
pro Marke identifizieren. Wie viele und vor allem welche
Kontakte fur eine bestimmte Marke relevant sind, ist im
ersten Schritt des Touchpoint Managements unterneh-
mensintern zu erheben.

Ein solches Vorgehen schafft Transparenz fir einen
Grof3teil der Touchpoints sowie Uber Rahmenbedin-
gungen und Verantwortlichkeiten im Unternehmen.
Damit bildet es die Basis fur eine spéatere Optimierung
der Touchpoints. Da die unternehmensinterne Betrach-
tung einerseits und die Kundensicht andererseits aber
mitunter deutlich auseinanderfallen, kann eine rein
interne Betrachtung allerdings noch nicht erschépfend
sein. Stattdessen ist es notwendig, die Touchpoints einer
Marke auch aus der externen Perspektive heraus und
somit durch die Brille des Kunden zu untersuchen.
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Abb. 2: Abstimmung zentraler Touchpoints am Beispiel der Marke MINI | Quelle: MINI.

Entlang der Customer Journey: Was sind
die relevanten Kontaktpunkte in der Inter-
aktion mit Kunden?

Die Customer Journey bildet die Interaktion des Kunden
mit der Marke Uber verschiedene Touchpoints ab. Sie
gibt Aufschluss Uber die genutzten Kontaktpunkte pro
Kaufphase und deren Zusammenspiel Gber den gesam-
ten Buying Cycle hinweg. Das Spekirum denkbarer
Touchpoints ist dabei vielfaltig: dazu zéhlen der Kontakt
mit KommunikationsmafBnahmen auf klassischen Kané-
len (etwa Print, TV und AufBenwerbung) ebenso wie die
Gestaltung des POS oder Guerilla Marketing Aktionen.
Auch haptische Eindricke (zum Beispiel von Ledersitzen)
sowie einzelne Elemente des Audiobranding (etwa die
Stimme eines Sprechers im Radiospot, das Geréusch
einer zuschlagenden Autotur oder der Blinkerton) tragen
zum emotionalen Markenerlebnis bei.

Die Erarbeitung eines tiefergehenden Versténdnisses
der Customer Journey bildet somit die Voraussetzung
fur eine prézise Strategieentwicklung und den effektiven
Einsatz des Marketingbudgets. Um dies zu erzielen, ist
die Customer Journey mit einer Marke systematisch und
ganzheitlich zu erarbeiten. Dabei sind die folgenden
Aspekte zu bertcksichtigen:

Das Zusammenspiel aller Touchpoints prégt das Marken-
erlebnis.

Bei der Herstellung des Markenerlebnisses kommt es
nicht nur auf die Gestaltung einzelner Touchpoints an,
sondern vor allem auch auf die Abstimmung der Touch-
points untereinander. Eine effektive und harmonische
Verzahnung der unterschiedlichen Touchpoints gelingt
den meisten Unternehmen jedoch nicht. So unterschei-
det sich z.B. das Markenerlebnis bei der Deutschen Bahn
beim Kontakt mit dem Schalter, dem Fahrkartenautomat
und der Homepage mitunter erheblich. Anders sieht es
zum Beispiel bei MINI aus: Hier leisten zentrale Kontakt-
punkte einen gemeinsamen Beitrag zu einem einheit-
lichen Markenerlebnis und stérken auf diesem Weg der
Marke den Ricken (Abb. 2). Unerlésslich fur eine solche
Harmonisierung ist es damit, die relevanten Touchpoints
zundchst insgesamt in ihrem Zusammenspiel zu identifi-
zieren.

Weiterhin erméglicht es nur die ganzheitliche Betrachtung
der Customer Journey, das komplette Markenerlebnis
des Konsumenten zusammenhéngend zu durchleuchten.
Auf dieser Basis lassen sich Stéarken und Schwéchen
sowie Verbesserungspotentiale nicht nur fir einzelne
Touchpoints, sondern auch im Hinblick auf die gesamte
Ausgestaltung gegeniber den Zielgruppen identifizieren.
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Die wichtigsten Touchpoints werden héufig Ubersehen.
Das Markenerlebnis an den fir die Anspruchsgruppe
zentralen BerUhrungspunkten ist entscheidend. Oft wer-
den aus der internen Unternehmenssicht gerade die fur
den Kunden besonders wichtigen Kontaktpunkte unter-
schéatzt. Deshalb ist zunéchst Klarheit zu schaffen, welche
Kontaktpunkte aufgrund einer hohen Kontakthéufigkeit
und Relevanz fur die Zielgruppen die héchste Wichtig-
keit besitzen. Bei Stromunternehmen ist beispielsweise
die Rechnung einer der wichtigsten Kontaktpunkte mit
dem Kunden. Sie ist haufig Ausléser fir Anbieterwechsel
wegen fehlender Transparenz oder mangelnder Nach-
vollziehbarkeit von Nachzahlungsforderungen. Bei
Onlinehéndlern wie Amazon oder Zalando zéhlt hin-
gegen das Paket zu den wichtigsten Kontaktpunkten,
da hierdurch etwa die Vorfreude auf den ersehnten
Inhalt verstérkt wird. Zudem kann ein Paket potentiell
auch Eindruck bei einem bisherigen Nichtkunden hinter-
lassen, der zum Beispiel lediglich ein Zalando-Paket

for den Nachbarn entgegennimmt (Abb. 3).

Perception is Reality — nur die Wahrnehmung zéhlt.
Kunden begegnen, ebenso wie andere Anspruchsgrup-
pen, im Verlauf ihres Alltags einer Vielzahl an Kontakt-
punkten. Ein Grof3teil der dargebotenen Informationen
wird jedoch nicht wahrgenommen. Selbst von den auf-
genommen Informationen wird nur ein Bruchteil fur die
Entscheidungsfindung genutzt.

Dementsprechend gilt es, vor allem diejenigen Punkte
entlang der Customer Journey aufzudecken, die die
Markenwahrnehmung besonders beeinflussen. For Kun-
den von Apple kann dies etwa die Uber mehrere Medien
verbreitete Prdsentation eines neuen iPhones sein.
Solche Erlebnisse werden von Anspruchsgruppen als
Episoden im Gedéchtnis gespeichert und auf diesem
Weg mit der Marke verknUpft. Markenwissen wird damit
nicht allein durch wiederholte Kontakte, sondern durch
die Bedeutung des Ereignisses und der Interaktion zwi-
schen Anspruchsgruppe und Marke aufgebaut.

Die Customer Journey systematisch erfassen.

Zu Beginn der Entwicklung der Customer Journey sind
die zentralen Zielsetzungen sowie die Zielgruppen des
Touchpoint Management einer Marke zu klédren. Anhand
dieser Zielsetzungen lésst sich der Fokus auf die zentralen
Phasen in der Interaktion mit dem Kunden ausrichten.
Zur Erfassung der Customer Journey stehen einerseits
qualitative Verfahren zur Verfugung sowie andererseits
auch die Méglichkeit, die Real-Time-Experience des
Kunden festzuhalten.
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Abb. 3: Pakete der Versandhéndler Amazon und Zalando |

Quelle: Amazon / Zalando.

Qualitativ kann die Journey zum Beispiel auf Basis von
explorativen Einzelinterviews oder Fokusgruppen ent-
wickelt werden, in denen mitunter ebenfalls die Beur-
teilung des Status quo der Ausgestaltung erhoben wird.
Im Rahmen der Real-Time-Experience kommen hingegen
Mobiltelefone zur Erfassung der Customer Journey zum
Einsatz. Kommen Probanden wéhrend der Erhebungs-
phase mit einem Kontaktpunkt in BerGhrung, kénnen

sie damit dessen Ausgestaltung bewerten.

Die Auswahl eines geeigneten Verfahrens ist allerdings
keine Entweder-Oder-Entscheidung. Stattdessen héangt
die Wahl sehr stark von der jeweiligen Héaufigkeit der
Kontakte ab. Das aufwendigere Verfahren der Real-
Time-Messung ist zum Beispiel besonders dann geeig-
net, wenn es im Zeitverlauf tendenziell haufiger zum
Kontakt mit der Marke kommt.

Kein Erfolg ohne Kontrolle: eine klare
Customer Journey als Grundlage fir wirk-
sames Touchpoint Tracking.

Erfolgreiches Touchpoint Management ldsst sich im
Zeitverlauf nur nachhaltig steuern, wenn die zentralen
Touchpoints auch kontinuierlich gemessen werden. Da-
mit gilt: If you can’t measure it, you can’t manage it.

Passion for Brands. ESCH.
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Zielsetzung des Customer Touchpoint Tracking ist des-
halb die regelméfiige Erfolgsmessung von KPIs an
zentralen Touchpoints. Diese relevanten KPls werden
im Rahmen des ganzheitlichen Prozesses des Customer
Touchpoint Management zunéchst gemeinsam mit den
unterschiedlichen Abteilungen identifiziert und anschlie-
Bend auf ihre Eignung zur Abbildung der Customer
Journey hin Uberpruift.

Anhand dieser KPIs kénnen einzelne Touchpoints nun
innerhalb der Erlebniskette erkundet werden. Ziel dieses
Vorgehens ist, ein besseres Versténdnis fur die Wirkungs-
zusammenhénge zu entwickeln und in eine effektivere
und effizientere Steuerung der Investments in die Kontaki-
punkte zu Ubersetzen. Die gewonnenen Daten werden
anschlieflend fiur die unterschiedlichen Abteilungen
innerhalb des Unternehmens nutzbar gemacht — von der
Marketingkommunikation bis zur operativen Planung.

Obwohl Manager dem gezielten Touchpoint Tracking
eine hohe Relevanz fir den Unternehmenserfolg bei-
messen, findet es aktuell noch selten Anwendung. Dabei
kann nur durch ein systematisches Tracking sichergestellt
werden, dass die Steuerung von Ma3nahmen an den
Touchpoints auf Basis belastbarer Daten erfolgt — statt
nach Erfahrungswerten und dem Bauchgefuhl.

Lessons Learned

1. Jeder einzelne BerUhrungspunkt mit einer Marke
hinterl@sst Spuren in den Képfen der Kunden, die
die Markenwahrnehmung entscheidend beeinflussen
kénnen.

2. Systematisches Customer Touchpoint Management
erméglicht die leistungsféhige Steuerung und Kon-
trolle von Marken Uber zentrale BerGhrungspunkte.

3. Um zu verstehen, wie Kunden die Interaktion mit
einer Marke erleben, ist ein tiefergehendes Versténd-
nis der Customer Journey unerlésslich.

4. Bei der Entwicklung der Customer Journey sind drei
Anforderungen zu bericksichtigen:
= Touchpoints ganzheitlich erfassen
= Die aus Kundensicht wichtigsten Touchpoints
nicht auslassen
= Touchpoints mit besonders gro3er Wahrnehmungs-
wirkung identifizieren

5. Die Customer Journey kann qualitativ in Einzelinter-
views und Fokusgruppen erhoben oder durch Doku-
mentation der Real-Time-Experience ermittelt werden.

6. Fur die einzelnen Stationen der Customer Journey
sind KPIs zu definieren, um daran den Erfolg des
Touchpoint Management messbar zu machen.
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Virale Markenkommunikation:
Durch Emotionen zum Teilen bewegen

Franz-Rudolf Esch, Daniel Stenger, Franziska Seibel

Die klassische Markenkommunikation hat in den letzten
Jahren maf3geblich an Effektivitét und Effizienz verloren.
Zum einen verschiebt sich die Mediennutzung zuneh-
mend zugunsten digitaler Medien, zum anderen fohrt
der steigende Werbedruck zu einer kritischeren Haltung
gegenuber werblicher Beeinflussung. Entsprechend
ziehen Konsumenten persénliche Empfehlungen als
Informationsquelle vor. Mundpropaganda wird fur die
Einstellungsbildung und das Kaufverhalten in Bezug auf
Marken immer wichtiger. Wie bedeutend Virale Marken-
kommunikation fir Word-of-Mouth ist, zeigte jingst
erst Red Bull: Mit dem Stratos-Projekt hat es die Marke
geschafft, Menschen wie nie zuvor zu bewegen. Alleine
eines der zahlreichen Videos wurde 34 Millionen Mal auf
YouTube angeschaut (Abb.1).

Virale Markenkommunikation méchte also Konsumen-
ten dazu bewegen, Markenbotschaften freiwillig an

Personen in ihrem Onlinenetzwerk zu verbreiten, um
somit Potenzial fir eine exponentielle Ausbreitung der
Markenbotschaft zu schaffen. Freunde oder Bekannte
besitzen eine héhere Akzeptanz und Glaubwurdigkeit
und kénnen so die Abwehrhaltung der Konsumenten
gegen Markenbotschaften umgehen. Die (elekironische)
Mundpropaganda wirkt zudem als Filter: Nur inhaltlich
relevante virale Botschaften werden weitergesendet.

Viele virale Kampagnen Gberwinden die Schwelle einer
nennenswerten Verbreitung jedoch nicht. Grund hierfir
ist die noch rudimentére Kenntnis kritischer Erfolgsfak-
toren fur die Konzeption und Umsetzung Viraler Marken-
kommunikation in Forschung und Praxis.

Social Sharing of Emotion: Studien zufolge teilen zwi-
schen 88 und 96 Prozent der Befragten eine emotionale
Erfahrung mit mindestens einer weiteren Person (Rimé

Abb. 1: Felix Baumgartner springt mit dem Fallschirm — Stratos-Projekt gesponsert von Red Bull | Quelle: imgur.com.
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2009, S. 65 ff.). Offensichtlich initileren Menschen in
ihrem Alltag Kommunikationsprozesse, um zumindest
Teile ihrer privaten Erlebnisse mit ihrem sozialen Umfeld
zu teilen.

Social Sharing dient zur Regulation von Emotionen: Bei
der Emotionsregulation kénnen (negative) Emotionen
gemildert, bzw. (positive) intensiviert oder aufrecht-
erhalten werden. So kann man sich beispielsweise Uber
ein Missgeschick eines Anderen freuen, jedoch bewusst
emotionale Reaktionen unterdricken, um negative Kon-
sequenzen zu verhindern.

Affektiv-dominierte Vorgéinge der Emotionsregulation:
Emotionen wirken aktivierend und kénnen kognitive
Prozesse wie Dissonanzen auslésen. Zusétzlich bedingen
emotionale Erlebnisse die Entstehung aktiver innerer
Bilder. Durch diese Kombination von Erregung und
Aktivierung von Bildern entsteht ein Spannungszustand,
den man durch die Weitergabe von Erlebtem versucht
aufzulésen. Geteilte Freude wird so zu doppelter Freude
(Abb. 2, oberer Teil der Darstellung).

Kognitiv-dominierte Vorgénge der Emotionsregulation:

Gerade junge Menschen streben im Sinne einer Erlebnis-
orientierung nach hedonistisch belohnenden Erlebnissen.
Diese entstehen dadurch, dass man seinen persénlichen
Zielen wie Unterhaltung oder positives Selbstwertgefuhl
ndher kommt. Beim Sozialteilen emotionaler Erlebnisse

kénnen die durch das Video ausgelésten inneren Bilder

und Gefuhle wieder aktiviert und so das eigene Wohl-
befinden Uber das bereits erlebte Maf3 weiter gesteigert
werden (Abb. 2, unterer Teil der Darstellung).

Betrachtet man die beiden Pfade, so werden eher
Botschaften weitergeleitet, die dem Empfénger einen
hedonistischen Mehrwert bieten (Chiu et al. 2007, S.
529). Neben einem aktiven Weiterleitungsverhalten
dienen emotionale Inhalte auch als Initiator von Mund-
propaganda. So hat das Betrachten eines emotionalen
Films einen signifikanten Einfluss auf Menge und Inhalt
der Konversationen von Probanden (Luminet et al.

2000, S. 668 ff.).

Um die Wirkung Viraler Markenkommunikation besser
zu verstehen, haben wir die Wirkungen unterschiedlich
starker emotionaler Spots fur starke und schwache Mar-
ken sowohl im Internet als auch im Fernsehen in einer
experimentellen Studie analysiert.

Ergebnisse: Wéhrend bei gering emotionalen Inhalten
die Absicht zur Weiterleitung gegen Null tendierte, stieg
sie bei hoch emotionalen Inhalten héchst signifikant an
(Abb. 3, S. 10). Dieser Effekt lasst sich nur eingeschrénkt
auf die hdhere Gefallenswirkung zurickfihren. Vielmehr
bestétigte sich, dass hoch emotionale Markenbotschaften
direkt Uber innere Vorgénge und soziale Motive zum
Sozialteilen der Emotionen anregen.

Affektiv-dominierte Vorgiinge

Physische
Aktivier ung
Innere Bilder

Positive

Emotionen

Wohlbefinden
Angenehme
Gefiihle

E motions-
regulation
Sozalteilen
von Emotionen

Bediirfnis nach
Intensivierung &
Bewahrung

Emotions-
regulatic

Kognitiv -dominierte Vorginge

Abb. 2: Intrapersonelle Vorgéange beim Sozialteilen von positiven Emotionen | Quelle: Stenger, D.
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Dass starke Marken bei hoch emotionalen Inhalten ei-
nen zusatzlichen Mehrwert bieten, konnte nur teilweise
bestatigt werden. Fur involvierte Markenfans steigerte
die starke Marke die Attraktivitét eines emotionalen
Videos noch weiter. Bei gering emotionalen Inhalten 3.
dagegen fuhrte die wahrgenommene Inkongruenz
zwischen wenig aktivierenden Inhalten und den Er-
wartungen an starke Marken zu einer Abwertung der
Botschaft. Als entscheidend fur das Weiterleitungsver-
halten zeigten sich also die emotionalen Reaktionen,
unabhéngig davon, ob die Marke stark oder schwach
ist (Abb. 4, S. 10).

Dies ist eine grofie Chance fir schwache Marken:
Gelingt es ihnen, emotionalisierende Inhalte mit
Relevanz und Durchschlagskraft zu schaffen, ist die
Verbreitung vergleichbar mit jener starker Marken.

Auch im Inter-Media-Vergleich nehmen emotionalisie-

rende Inhalte eine Schlusselrolle ein. Wéhrend hoch 4.
emotionale Inhalte im Internet und im Fernsehen eine
positive Wirkung zeigten, fGhrten gering emotionale

Inhalte im Internet zu einer schlechteren Einstellung zur
Markenbotschaft als im TV. Virale Botschaften gehen

folglich mit hdherem Involvement einher und werden

bzgl. der sozialen Weitergabe geprift. Die Bedingung

hierfur ist der Mehrwert fur die eigene Selbstdarstellung

(Abb. 5, S. 10).

Lessons Learned:

1.

Social-Media-Monitoring zur Erfassung relevanter
Inhalte: Die Basis hierfur legt ein systematisches
Social-Media-Monitoring, bei dem relevante Motive,
attraktive Inhalte und emotionale Reize fur die
jeweilige Zielgruppe identifiziert werden.

Reizstérke und Relevanz fur Zielgruppe prifen:
Entsprechend den BedUrfnissen der Zielgruppe
kénnen anhand Uberraschender, humorvoller oder
erotischer Werbereize, Star-Endorser oder durch die
Aktivierung emotionaler Schemata Emotionen beim
Betrachter ausgelést werden (Kroeber-Riel/Esch 2011,
S. 173 ff.). Zum Beispiel hat K-Fee in seiner viralen
Kommunikationskampagne im Jahr 2004 stark
Uberraschende Reize — unerwartet auftauchende
Monster vor dem Hintergrund einer ruhigen Land-
schaft — genutzt. Bereits wéahrend der Konzeption
der Inhalte sollte Uberprift werden, ob die gewdhlten
Inhalte entsprechend fur die Zielgruppe emotiona-
lisierend wirken. Das Self-Assessment-Manikin
(SAM) - ein sprachfreies Verfahren zur Erfassung der
Dimensionen Freude (Pleasure), Erregung (Arousal)
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und Dominaz (Dominace) affektiver Reaktionen -
bietet hierbei eine einfache und effiziente Testmég-
lichkeit der Emotionalitat.

Das Bedurfnis der Selbstdarstellung befriedigen:
Inhalte stimulieren insbesondere dann zum Teilen,
wenn sie dem Sender dieser Botschaft erméglichen,
sich selbst gut darzustellen. Bei diesem Impression
Management (Stenger 2012, S. 132ff.) versucht der
Konsument, durch die Botschaft der Viralen Marken-
kommunikation seinen Eindruck auf den anderen zu
steuern und positiv zu beeinflussen. Auch kann das
eigene Selbstbild durch Eigenschaften, die man selbst
anstrebt, ergénzt werden. So lief3 beispielsweise der
Kony-Film die Teilenden — ca. 98,5 Millionen — in dem
Licht des ,politisch Engagierten” erscheinen. Das
Teilen von ,neuen” Kampagnen suggeriert zudem
Expertise und Pioniergeist.

Fit-Messung nicht vernachléssigen: Die Herausfor-
derung fur die MarkenfGhrung besteht weiterhin
darin, emotionale Inhalte zu gestalten, die gleichzei-
tig einen hohen Fit zur Marke besitzen, um auf das
Markenwissen einzuzahlen. Die Markenstérke hatte
im viralen Setting eine ambivalente Wirkung. Starke
Marken bieten bei emotionalen Inhalten einerseits
einen weiteren Ankniupfungspunkt for Markenfans.
Es besteht jedoch andererseits die Gefahr, dass zu
geringe oder unpassende emotionale Inhalte die
Erwartungshaltung der Konsumenten bei viralen
Botschaften verfehlen und das Image der Marke
darunter leidet. Umso mehr sollten starke Marken
die Inhalte sorgfaltig testen, um Fehlschlége zu ver-
meiden. Ein Best Practice Beispiel hierfur ist die Marke
Dove mit dem mit 17 Cannes Lions ausgezeichneten
Online-Film ,Real Beauty Sketches”. Ganz im Sinne
der ,Real Beauty”-Kampagne fuhrt ein Phantombild-
zeichner Frauen vor, wie schén sie von anderen
Menschen wahrgenommen werden. Der Film nimmt
die - bislang alleine auf YouTube Uber 56 Mio — Kon-
sumenten nicht nur emotional mit, sondern trans-
portiert auch die Botschaft der Marke Dove par
excellence.

FUr schwache Marken ergibt sich die Chance, durch
Virale Markenkommunikation die Marke durch
emotionale Inhalte positiv aufzuladen. Das geringe
Markenwissen verhindert mégliche Schemainkongru-
enzen bei unpassenden Inhalten. Grundsétzliche
Uberlegungen zu dem Fit zwischen Viraler Marken-
kommunikation als Instrument, Zielgruppe und
angestrebtem Markenimage sollten jedoch jeder
Aktivitét vorangehen.



| VIRALE MARKENKOMMUNIKATION: DURCH EMOTIONEN ZUM TEILEN BEWEGEN |

5. Spannungen gezielt einsetzen: Eine der grundle-
genden Motivationen ist der soziale Vergleich mit
anderen. Mehrdeutige und unklare Situationen
I16sen hierbei bei Menschen eine Suche nach klar-
stellenden Informationen aus ihrem sozialen Um-
feld aus (Stenger 2012, S. 127ff.). Kampagnen wie
der Schlammer-Blog von Volkswagen lassen die
Online-Nutzer anféanglich bewusst im Unklaren
und animieren sie auf diese Weise. Durch das Teilen
der Botschaft und den Austausch mit dem sozialen
Umfeld versucht der Konsument in Folge Informatio-
nen zu interpretieren und so Spannung abzubauen.

6. Orchestrierung statt Alleingénge: Aus den Erkennt-
nissen zur medialen Rezeption wird deutlich, dass
Virale Markenkommunikation der TV-Werbung nicht
in allen Féllen UGberlegen ist. Bei einmaliger Exposi-
tion zeigten sich nur wenige Wirkungsunterschiede.
Virale Markenkommunikation sollte demnach zum
Aufbau eines attraktiven und einzigartigen Marken-
images nur als ein Instrument im Orchester der
Markenkommunikation betrachtet werden, welches

das Gesamtbild der Marke im Kopf der Konsumenten

formt. Im Sinne einer Cross-Media-Kommunikation
muissen Markenmanager intelligente ,Bricken”
zwischen TV, Viral, Social Media und Print schaffen,
so dass die Zielgruppe aktiv zu verschiedenen
Markenkontaktpunkten geleitet wird, welche dann
in der Gesamtheit wiederum eine gréfiere Wirkung
erzielen kénnen. Das gelang zum Beispiel der
Telekom mit dem Paul Potts-Spot, was sie thematisch
anschlieend live inszenierte (Flashmob) und dann
im Netz viral verbreitete. Ein weiteres Beispiel sind
die Werbefilme von Lego City, die auf YouTube sehr
beliebt sind, aber auch durch die Fernsehwerbung,
das Lego Club Magazine und Attraktionen im
LEGOLAND unterstitzt werden.

AbschliefBend lasst sich festhalten, dass Markenver-
antwortliche insbesondere folgende Anforderungen
berucksichtigen missen, wenn sie ihre Marke viral
kommunizieren méchten: Die Botschaft muss emotional
aufgeladen sein und es missen fur die Zielgruppe rele-
vante Inhalte kommuniziert werden, die einen moglichst
hohen Fit mit der Marke aufweisen. So schaffen sie es,
Konsumenten zu begeistern und zu Markenbotschaftern
werden zu lassen.
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Marken durch Word-of-Mouth

verbreiten — eine Checkliste

Franz-Rudolf Esch

Mund-zu-Mund-Propaganda (,Word-of-Mouth”) ist in
unserem Leben tief verankert: Wir klicken die Website
an, von der uns Kollegen erzéhlen, lesen die Bicher, die
wir von Verwandten empfohlen bekommen, und kaufen
das Fernsehgerét, zu dem uns unser bester Freund rét.
Word-of-Mouth ist laut Berger der elementare Faktor
hinter 20-50 Prozent unserer Kaufentscheidungen.

Trotz der Présenz von Social Media, Blogs, E-Mail und

Co. erfolgt Word-of-Mouth aber nur zu 10 Prozent online.

90 Prozent des Word-of-Mouth findet laut der Keller
Fay Group im persénlichen Austausch statt (Esch/Klein,
2014).

Berger (2013) hat basierend auf vorhandenen For-
schungsergebnissen sechs ,Prinzipien” aufgestellt, die im
Folgenden um ein weiteres markenspezifisches Kriterium
ergénzt und auf sieben Prinzipien erhéht werden:

. Nutzen Sie mit Social Currency die Eitelkeit der

Menschen: Menschen erzéhlen weiter, was sie
gut aussehen lésst.

. Denken Sie Uber einen geeigneten Ausléser

nach: Menschen geben weiter, was sie leicht in
Erinnerung behalten.

. Nutzen Sie starke Emotionen: Menschen teilen

emotionale Inhalte, weil sie Anteil nehmen.

. Nutzen Sie erkennbare Signale fur lhre Marke

und schaffen Sie dadurch Offentlichkeit: Men-
schen geben wieder, was éffentlich erkennbar ist.

. Achten Sie auf den praktischen Wert lhrer Bot-

schaft: Menschen verbreiten Informationen, die
anderen helfen.

. Erzahlen Sie Geschichten: Menschen erzéhlen

gerne Geschichten.

. Was zéhlt, ist die Markenpassung: Es hilft nur,
was den Kern der Marke wiederspiegelt und zu
dieser passt.

Mehr dazu erfahren Sie in unserem néchsten
Newsletter.
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3,2,1 ... meine! Digital die
richtigen Mitarbeiter gewinnen

Franz-Rudolf Esch, Franziska Seibel, Mirjam Schmitt

Einstellungsstopp, Bewerbermangel oder wachsende
Fluktuation sind Herausforderungen, denen sich immer
mehr Unternehmen stellen miussen. Wéahrend man
friher in der glucklichen Situation war, aus einem Pool
interessierter und qualifizierter Bewerber nur die passen-
den aussuchen zu missen, stehen Arbeitgeber mittler-
weile vor der Anforderung, sich um Mitarbeiter bemUhen
zu mussen.

Potenzial an den Recruiting Touchpoints.

Aus dieser Entwicklung heraus lésst sich das steigende
Interesse an Employer Branding, welches den Prozess zur
Profilierung eines Unternehmens als attraktive Arbeit-
gebermarke fur potentielle, bestehende und ehemalige
Mitarbeiter bezeichnet, erkléren. In der aktuellen Studie
von ESCH. The Brand Consultants wurden hierzu 175
zentrale Entscheider aus dem Top Management, Mar-
keting und HR befragt. Zwar gaben nur 24 Prozent der

Umsetzung an Recruiting Touchpoints
Analyse der Zielgruppen

Optimierungspotenzial
im Prozess

befragten Manager an, dass Employer Branding aktuell
eine Rolle spiele, 70 Prozent waren aber der Uberzeu-
gung, dass Employer Branding in Zukunft an Bedeutung
gewinnen werde. Diese Kluft zwischen Relevanz und
Umsetzung des Employer Branding lasst sich damit
erkléren, dass sich Marken- und Personalverantwortliche
noch unklar Gber die Vorgehensweise zur Etablierung
eines Employer Branding sind.

Potenzial an den Recruiting Touchpoints
Uber alle Branchen hinweg.

Weiter zeigen die Ergebnisse der Studie ein hohes
Potenzial bei der Umsetzung der Employer Brand. Die
Differenzierung ist mit 19 Prozent nicht sonderlich stark
ausgeprdgt. Eine konsistente und erlebbare Vermittlung
der Kernbotschaft gelingt gerade einmal einem Drittel
der Unternehmen. Selbst die formale Integration findet
man nur bei 36 Prozent (Abb. 1).

Bedeutung vs. Performance
der Arbeitsschritte

M Bedeutung M Performance

Die Employer Brand wird in der externen Kommunikation
wahrnehmbar

Die Kommunikationsmafinahmen unterscheiden
sich deutlich vom Wettbewerb

Die Employer Brand ist an den zentralen
Berihrungspunkten mit den Zielgruppen erlebbar

Die Employer Brand vermittelt Gber alle Berihrungspunkte
hinweg dieselben Inhalte

Das Erscheinungsbild der Employer Brand ist Gber alle
Berihrungspunkte formal aufeinander abgestimmt

Licke zwischen Bedeutung und
Umsetzung, in Prozentpunkten

Wahrnehm-
Erlebbarkeit

% der FGhrungskréfte die ,voll und ganz”
oder ,voll” zustimmen

Integrierte
Kommunikation

Abb. 1: Umsetzung an den Recruiting Touchpoints | Quelle: ESCH. The Brand Consultants 2014.
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Abb. 2: SAP Karriereseite | Quelle:

Im Hinblick auf die Umsetzung des Employer Branding,
sind digitale Medien nicht mehr wegzudenken. Denn
diese weisen einen entscheidenden Vorteil auf: Mit
Employer Branding Kampagnen soll meist eine spezifische
Zielgruppe erreicht werden, wie z.B. erfahrene Ingenieure.
Klassische Medien haben hier entweder keine ausrei-
chende Reichweite oder sind mit Streuverlusten verbun-
den. In den digitalen Medien dagegen sind eine gezielte
Aussteuerung sowie eine grofie Reichweite méglich.

Online-Anzeigen: Hier werden die Méglichkeiten four die
Darstellung von Arbeitgebermarken aktuell nicht optimal
genutzt. Mit Stepstone Follow Ads kénnen Arbeitgeber
beispielsweise ihre Employer Branding Kampagne auf
tausenden von Internetseiten aussteuern. Durch ein
spezifisches Targeting werden hierbei die eingesetzten
Werbemittel nur an die passende Zielgruppe ausgeliefert.

Virales Marketing: Durch Virales Marketing kann verhalt-
nisméfBig kostenginstig eine grof3e Zielgruppe erreicht
werden. Zudem ist hier ein Markenerlebnis méglich,
welches das Involvement steigert. Zum einen kénnen
die Bewerber selbst von den Inhalten Uberzeugt sein
und die Inhalte teilen. Auf der anderen Seite kann man
selbst Adressat von Weiterleitungen durch Freunde sein,
die dadurch zu Botschaftern der Marke werden.

Wie die zahlreichen Azubi-Rap-Experimente allerdings
zeigen, ist hier zu prifen, ob der Viral tatséchlich der
Marke entspricht bzw. die angedachte Zielgruppe an-
spricht. So darf man nicht vergessen, dass ein viraler Spot
nicht ausschlieBlich der allgemeinen Belustigung dienen,
sondern auch die Markenbotschaft vermitteln sollte.

Mobile Recruiting: Nicht jeder Inhalt oder jede Anwen-
dung kann sinnvoll auf einen Bildschirm transportiert
werden. Hier mUssen fir mobile Endgeréte adaquate
Lésungen gefunden werden.

Social Media: Drei von funf européischen Unternehmen
nutzen Social Media fir Employer Branding. Viele
Unternehmen vergessen allerdings, dass sie hier der
Zielgruppe relevanten Content und Interaktion bieten
missen. Dann erst wird ein ,Kennenlernen” auf beiden
Seiten méglich. Social Media kann auch der Mitarbeiter-
bindung dienen, z.B. indem sich Mitarbeiter zu ihrem
Unternehmen éuf3ern und so Inhalte beisteuern. So hat
SAP auf der unternehmenseigenen Karriereseite einen
Twitter-Feed der Mitarbeiter (Abb. 2).

Verknupfung von Offline- und Online-Kontaktpunkten:

Ein konsistentes Bild der Employer Brand kann nur dann
entstehen, wenn offline und online miteinander verzahnt
sind. Bei Rugenwalder beispielsweise sind seit Juni 2013
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zwei Mitarbeiter des Unternehmens auf der Produktver-
packung zu sehen. Uber die aufgedruckien QR-Codes
kénnen die interessierten Verbraucher und potenziel-
len Arbeitnehmer verschiedene Kurzvideos abrufen, in
denen von der Arbeit bei Rigenwalder berichtet wird
(Abb. 3).

Bewertungsplattformen: Bewertungsplattformen wie
Kununu oder Glassdoor bieten Mitarbeitern die Még-
lichkeit, ihr Unternehmen zu bewerten und so einen
Einblick in , die Realitét” zu geben. Siemens baute auf
den Bewertungen der Mitarbeiter auf und ergénzte das
Profil mit zusétzlichen Informationen. Fur diese Form
der Transparenz wurde Siemens umgehend belohnt:
Die Présenz des Profils stieg um 503 Prozent.

(Digitale) Méglichkeiten, potentielle Mitarbeiter anzu-
sprechen, gibt es also viele. Werden diese gezielt und
im Sinne der Employer Brand eingesetzt, kénnen so die
richtigen Mitarbeiter erreicht werden. Allerdings sollten
einige Grundsétze bei der Umsetzung beachtet werden:

Die Identitét der Employer Brand ist die Grundlage: Das
Versprechen der Employer Brand muss fur die Zielgruppe
relevant sein und klare Argumente fur die Arbeitgeber-
wahl bieten. Bevor die Employer Value Proposition (EVP)
nicht klar definiert ist, sollte nicht in die Umsetzung
gegangen werden.

Die EVP muss einzigartig und klar vermittelt werden:
Bereits Uber die Kommunikation muss ersichtlich sein,
was das Unternehmen als Arbeitgeber auszeichnet.
Anstatt generischer Versprechen wie ,erstklassige Ent-
wicklungsperspektiven” gilt es, die Werte der Employer
Brand zu vermitteln. Je frGher diese kommuniziert
werden, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass
sich hierdurch potentielle Mitarbeiter mit Marken-Fit
angesprochen fihlen.

Die gesamte Kommunikation muss auf die Employer
Brand einzahlen: Alle Kommunikationsmafinahmen der
Employer Brand sollten hinsichtlich ihrer Konsistenz und
Langfristigkeit Uberpriuft werden. Nur so kann das Ver-
sprechen der Employer Brand glaubhaft und nachhaltig
vermittelt werden.

Die Touchpoints sind hinsichtlich ihres Marken-Fits zu
prufen: Bei der Entscheidung hinsichilich der Recruiting
Touchpoints sollte immer ein Abgleich stattfinden, ob
diese zur Employer Brand beziehungsweise zum Ver-
sprechen passen. Méchte man sich als offenes Unter-
nehmen vorstellen, das den Ideenaustausch vorantreibt,
ist Facebook beispielsweise ein gutes Instrument, um
diese Botschaft erlebbar zu machen.

»Moin, wir sind die
von der Riigenwalder Miihle.*

Was wnser geraouchertor Mahlen Schinken
vl Goulbarren zu fun hal,

Abb. 3: QR-Codes bei Rigenwalder Produkten als Link zum Recruiting | Quelle: obs/Rigenwalder Mihle.
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Strategie und
Technik der
Markenfihrung

7. Uberarbeitete und
erweiterte Auflage (2012),
748 Seiten,

ISBN: 978-3-8006-4257-1

Ausgezeichnet mit dem George-Bergler Preis der GfK und des
Fachverlags Handelsblatt for die gelungene Verbindung von
Wissenschaft und Praxis.

Gerade in Krisenzeiten gilt die Marke als wichtigster immateri-
eller Wertschépfer. Dieser Klassiker zeigt die Rahmenbedingun-
gen, Ziele und Grundsatzstrategien der Markenfohrung auf. Er
stellt die Entwicklungen und Umsetzung der Markenidentitat
und Markenpositionierung ausfihrlich dar. Der Aufbau, die
Gestaltung, die Kommunikation sowie das Wachstum von
Marken werden detailliert analysiert. Komplexe Entscheidungen
zur Markendehnung, zur Bildung von Markenallianzen sowie
zur FGhrung von Markenportfolios und Markenarchitekturen
beschreibt das Werk in bestechender Form.

Strategie und Technik
der Werbung

7. vollstdndig Uberarbeitete
Auflage (2011),

404 Seiten,

ISBN: 987-3-17-020609-0

Strategie
und Technik
der Werbung

Ketihammes

Die Werbelandschaft ist voll mit austauschbarer, langweiliger und
blutleerer Werbung, die keinen Beitrag zur Markenaktualisierung und
Markenprofilierung leistet. Es klafft eine Professionalitétslicke bei der
Entwicklung und Umsetzung von Werbung. Die Werbung ist an sich
sténdig verschérfenden Marki- und Kommunikationsbedingungen
anzupassen. Dies gilt sowohl fur den klassischen Werbebereich als
auch for Werbung im Internet sowie andere neue Medien.

Strategien und Techniken der Werbung werden in der vorliegenden
siebten Auflage wissenschafilich fundiert, anschaulich und auf dem
neusten Stand internationaler Erkenntnisse vermittelt. Dabei flieBen
verhaltens- und neurowissenschaftliche Erkenntnisse zur Werbewirkung
mit ein. Zahlreiche Praxisbeispiele dienen der Veranschaulichung.

Internal
Branding

Wie Sie mit Mitarbeitern
die Marke stark machen

Internal Branding
1. Auflage (2014), 188 S.,
ISBN: 978-3-8006-4794-1

Mitarbeiter und Marken sind zentrale Wert-
treiber in Unternehmen. Gerade Mitarbei-
ter prégen wesentlich das Bild der Marke.
Als Markenbotschafter sind sie oft der wich-
tigste Kontakt zu Kunden und Geschéfts-
partnern. Gezielte MaBnahmen, um die
richtigen Mitarbeiter zu finden und die
Unternehmensmarke in deren Denken,
Fihlen und Handeln zu verankern, werden
immer wichtiger. Dieses Buch zeigt syste-
matisch MafBnahmen zur Entwicklung eines
wirksamen Employer Branding im Rahmen
eines effektiven und effizienten Internal
Branding.

Behavioral Branding
3., aktualisierte Auflage (2012),
504 S., ISBN: 978-3-8349-7134-0

Marken werden nicht nur durch Produkte
und Marketingkommunikation aufgebaut,
sondern auch durch das Verhalten aller
Mitarbeiter des Unternehmens. Die
Autoren zeigen Methoden zur Analyse
der Schwachstellen im Brand Behavior
des Mitarbeiters auf. Sie entwickeln ein
strategisches Konzept, um die Marke
durch Mitarbeiter-Kunden-Interaktion zu
stérken. Zur Veranschaulichung werden
aktuelle Ergebnisse aus Forschungspro-
grammen sowie Beitrége von Praktikern
aus unterschiedlichen Branchen aufgefihrt.
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Corporate Brand
Management

Corporate Brand Management -
Marken als Anker strategischer
FUhrung von Unternehmen

3., Uberarbeitete Auflage (2014), 400 S.,
ISBN: 978-3-8349-3446-8, Erscheinungs-
termin: 19. Oktober 2014

Die Autoren zeigen, wie Unternehmen ein
wirksames und wertschépfendes Corporate
Brand Management als marktorientiertes
FUhrungskonzept etablieren kénnen. Im
Mittelpunkt stehen dabei die Entwicklung,
Gestaltung und Umsetzung der Beziehung
zwischen der Unternehmensmarke und ihren
Kunden, Mitarbeitern, Shareholdern, Stakehol-
dern sowie den Produkt- und Familienmarken.
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