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Kunden zu Markenhotschaftern machen
Wie sich virales Marketing fordern und durch Marktforschung steuern Fisst

Von John Parikhal, CEO des Trendforschungsunterneh-
mens Joint Communications, New York, und Konrad
Webhner, Griinder und Geschiftsfiihrer der Marktfor-
schungsfirma PULS, Niirnberg

In Zeiten der ,,Owver-Communication” und zunehmender Werbe-
mildigkeit gegeniiber passiver Berieselung gewinnen Weiteremp-
fehlungen und Erfahrungen bestehender Kunden an Bedeutung,
Der Kunde glaubt, wem er vertraut. Und das sind immer seltener
Unternehmen, sondern zunehmend Freunde, Bekannte und die
Familie. Die Chance besteht nun darin, in bestehende Kunden
zu investieren, damit diese Marken aktiv und frei-
willig weiteremplehlen. Diese Weiterempfehlun-
gen lassen sich verstirken, wenn Sie die Prinzi-
pien der so genannten epidemischen Marken-
kommunikation ber{icksichtigen. Um dies zu rea-
lisieren, sind neue Marketingansdtze wie “Custo-
mer generated Media', ‘User generated Content'
sowie ‘virales Marketing' enistanden. All diesen
Ansdtzen ist eines gemeinsam; Wenn die Instru-
mentalisierung von Kunden zu Markenbotschaf
tern wirksam werden soll, miissen die Angebote
attraktiv sein. Je attraktiver und unterhaltsamer
diese Angebote, desto selbststindiger werden sich
Marken wie gewlinscht verbreiten.

Das Internet spielt bei viralem Marketing eine
herausragende Rolle, Frei nach dem Motto “Mit-
spielen statt Marketing' bietet beisplelsweise Winterthur auf sei-
ner Website die so genannte Ski Challenge 2006 an., Es handelt
sich dabei um ein PC-Spiel, mit dessen Hilfe die Ski Weltcup-
strecken virtuell gefahren werden konnen, Mit Erfolg: Das Spiel
wurde ca. 400.000 Mal herunter geladen. Die Marke Jagermei-
ster bietet auf ihrer Website eine Verkniipfung von interaktiven
Elementen einerseits und Branding andererseits: ,,WildBoard,
WildTools, WildCards, WildSounds® und ,WildGames" werden
dort als ,epidemische Elemente® zum Download und der
Weiterversendung angeboten. Jagermeister erzielt damit er-
staunliche Ergebnisse.

Diese Beispiele zeigen, wie wirkungsvoll epidemisches Mar-
keting sein kann. Doch welche Systematik steckt dahinter? Wel-
che Erfolgsfaktoren sind zu beachten, um virale Effekte zu init-
ieren bzw. zu verstirken? [m Folgenden werden sieben Marke-
ting- und Consumer-Trends herausgearbeitet, die Riickenwind
fiir virale Markenstrategien peben,

John Parikhal,
Joint Communications

1. Kunden wollen kontinuierliche Innovationen

Um einen Anlass fiir epidemische Verbreitung zu geben, miissen
Marken etwas Meues zu bieten haben. Dabei sind drei Richtun-
gen denkbar: Neue Technologien wie z.B. der Hybwidantrieh bei
Automobilen, neue Produkte wie z.B. die atmende Sohle der
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Geox-Schuhe oder neue Zusatzleistungen wie 2.B. der Kromba-
cher Kundenclub mit erkennbarem Mehrwert fiir die Mitglie-
der, Innovationen wie der I-Pod oder der Blackberry sind beste
Voraussetzungen, um epidemische Verbreitung zu firdern. Jo-
chen Zeitz, der Vorstandsvorsitzende von Purna, bringt diesen
Zwang zum Neuen aufl den Punkt: ,\Wenn der Verbraucher im
Mérz immer noch dasselbe im Geschift sieht wie im Januar, hat
er keinen Grund, etwas zu kaufen.

2. Kunden wollen Unterhallung

+Jugendliche finden es heutzutage moglicherweise witzig, Wer-
bebotschaften {iber ein Videospiel zu bekommen,
reagieren aber wiltend, wenn sie von einem Tele-
marketer angerufen werden”. Diese Aussage
stammt von Juli Roehm, Direktorin der Marken-
kommunikation bel Chrysler, Richtigl Kunden
sind es heutzutage gewohnt, sich unterhalten zu
lassen. Von daher geniefien aktive Unterhal-
tungsangebote eine hohe Wertschitzung,. Die da-
mit verbundene  Mitmachwelle® erreicht mitt-
lerweile auch die Finanzbranche: Unter
www.bausparspiesser.de_bietet die LBS poten-
ziellen Kunden die Méglichkeit, sich mit eigenen
Fotos im Internet selbst auf die Schippe zu neh-
men. [n Sachen Unterhaltung setzt jetzt auch die
Deutsche Bank mit ihrer neuen Filiale T 10 in
Berlin Malstibe.

3. Kunden wollen emotionale Ansprache

Gefithle werden in der Welt der Massenmedien und der aus-
tauschbaren Produkte immer wichtiger. Aber Vorsicht: Gefiihle
werden nicht durch Gefithle, sondern durch starke Leistungen
hervorgerufen. Beispiele dafiir sind Marken wie BMW oder Hil-
ti, die es schaffen, technologische Uberlegenheit zu emotionali-
sieren. Ein exzellentes Beispiel fiir die Emotionalisierung einer
Technologie liefert auch Toyota mit dem Hybridantrieb, der ins-
besondere in den USA zu einer ,hippen® Technologie geworden
ist beziehungsweise von Markenstrategen gemacht wurde.
Wenn potenzielle Kiufer in Internetforen schreiben, der Hy-
bridantrieb sei eine ,moralisch iiberlegene” Technik, dann ha-
ben die Anbieter gewonnen.

4. Kunden wollen personliche Identifikation

Ein entscheidendes Prinzip epidemischer Kommunikation ist
das aktive Angebot von Ildentifikationsmoglichkeiten mit Men-
schen, die liberzeugte Mutzer der jeweiligen Marken sind. Dies
kiinnen Prominente und andere Meinungsfiihrer sein, nach de-
nen sich andere richren. Wichtig ist dabei nur eines: Die ,her-
angezogenen™ Menschen sollten glaubwilrdipe Statements ab-
geben, warum sie die jeweilige Marke weileremplehten. Dies
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schafft |dentifikationsméglich-
keiten und forciert virale Effekte.
Die aktuelle Umweltkampagne
von BP mag hier als gelungenes
Beispiel dienen.

3. Kunden wollen den Austausch
untereinander

Der Finanzdienstleister Cortal
Consors verdankt seine Entwick-
lung maPfgeblich einem der er
folgreichsten Internetforen, dem i
Brokerboard. Da  Menschen b 2
grundsdtzlich die Zugehdrigkeit Konrad Wefiner, PULS

2u Bezugsgruppen suchen, ge-

niefen Angebote wie Kundenclubs oder die Einladung zum
Markenbotschafter eine immer hohere Wertschitzung. Gefor-
dert ist hier eine aktive Beitrittsentscheidung und Markenbe-
kundung. Kreativitdt ist hier besonders gefordert, um entspre-
chende Weblogs auf Anbieter-Websites zu firdern.

6. Kunden wollen keine vordergriindige Werbung

Alle Malinahmen des viralen Marketings sind durch «in Grund-
prinzip gekennzeichnet: Weiteremplehlungen werden nur geti-
tigt, wenn man sich seiner Sache sicher ist. Damit untrennbar
verbunden ist die eigene und aktive Entscheidung fiir ein Pro-
dukt bzw. eine Marke. Jeglicher Manipulationsversuch wiirde
dies im Keim ersticken. Wirksame Werbung wird im Zuge dieser
Entwicklung sachlicher, ehrlicher und substantieller. BMW
geht diesen Weg, wenn in der aktuellen Kampagne Themen wie
Aktivienkung und X-Drive in den Mittelpunkt riicken.

1. Kuniden wollen Botschalten verbreiten
Virales Marketing basiert auf dem Bedirfnis, im Freundes- und
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Bekanntenkreis damit ,zu plinzen®, positive Produkterfahrun-
gen weiterzugeben. Ein Beispiel dafiir ist die Marke Logitech,
bei der alte Kabelmduse in Zahlung genommen werden. Diese
kénnen dann mit einem Abschiedsbrief in den , Miusehimmel*
geschickt werden. Unter www.maeusehimmel.com_haben sich
in den ersten drei Wochen der Aktion bereits 50.000 Kunden re-
gistrieren lassen.

Marktforschung fiir virales Marketing
Auch filr die klassische Marktforschung hat virales Marketing we-
sentliche Implikationen. Marktforschung muss Wege und Mig-
lichkeiten entwickeln, wie virale Effekte zu messen und zu fir-
dern sind. Wir haben bei Puls dabel gute Erfahrungen mit den fol-
genden drei Modulen gernachi: Weblog Monitoring mit dem Ziel,
kurzfristigpes Feedback zu neuen Kundenbediirfnissen, Markt-
trends, einzelnen Marken und Mithewerbern zu erhalten. Ein
Worteil dieser Methodik besteht auch darin, dass virale Effekte
(Weiterempfehlungen) nahezu realtime erfasst werden konnen.
Mit Innovationsworkshops, Zielgruppen- sowie Expertenin-
terviews werden potenzielle Innovationen einer Marke in den
Bereichen Technologie, Produkte sowie neue Zusatzleistungen
generiert. Dabei kommt es insbesondere darauf an, potenzielle
Innovationen danach zu bewerten, welchen Unterhaltungswert
und welche Gefiihlspotenziale sie im Stande sind zu erzielen.
Messung des epidemischen Potenzials einer Marke. Hierzu ha-
ben wir einen Index mit Benchmark-Datei entwickelt, mit dem
die Stellhebel und Erfolgsfaktoren zur Forcierung von Multipli-
kationsprozessen von Marken herausgefunden werden kénnen.
Virales Marketing und eine darauf abgestimmte Marktfor-
schung kéinnen eine Liicke in Marketing und Markenkommu-
nikation schliefen. Alle bisherigen Erfahrungen lassen den
Schluss zu, dass sich hier eine eigene, zukunftsorientierte Dis-
ziplin entwickelt, die zu einer festen Griille im Marketingmix
werden wird.



