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Geleitwort

Das Internet ist heutzutage neben dem Fernsehen zu einem Leitmedium der
Kommunikation geworden. Gerade vor diesem Hintergrund spielt die Mund-
propaganda iiber das Internet eine zunehmend wichtigere Beeinflussungsrolle.
Immer mehr Unternehmen versuchen die Mdglichkeiten der Vernetzung zwi-
schen Konsumenten zu nutzen, um die Einstellung zu ihrer Marke zu verbessern
und entsprechende Verhaltenswirkungen auszuldsen. Eine Moglichkeit, Marken-
botschaften durch Mundpropaganda im Internet zu verbreiten, bietet die Virale
Markenkommunikation. Virale Markenkommunikation kennzeichnet die frei-
willige Verbreitung von Markenbotschaften in einem Onlinenetzwerk. Von be-
sonderer Relevanz ist hierbei das Versenden viraler Videos.

Trotz der wachsenden Bedeutung solcher Viraler Markenkommunikation lie-
gen bislang nur rudimentdre Erkenntnisse dazu vor. Diese befassen sich vor
allem mit den Motiven zur Weiterleitung, der Wirkung von Absendereigenschaf-
ten und der Gestaltung der Botschaften. Die Wirkung auf den Konsumenten
blieb hingegen bislang unerforscht. Es wurde fast ausschlieBBlich die Weiterlei-
tung der Botschaften betrachtet.

Herr Stenger ermittelt in der vorliegenden Dissertation zentrale Treiber der
Einstellungs- und Verhaltenswirkungen Viraler Markenkommunikation. Bei
seinen theoretischen Uberlegungen beriicksichtigt Herr Stenger — neben der Dar-
stellung von Markenkommunikation zur Starkung von Marken — klassische Wer-
bewirkungsmodelle zur Erkldrung von Wirkungszusammenhédngen sowie absen-
derbezogene Determinanten (Modell zur sozialen Beeinflussung, Quellen-Glaub-
wirdigkeit, Quellen-Attraktivitit), empfingerbezogene Determinanten (u.a.
Involvement, sozialer Austausch usw.) und inhaltliche Determinanten (u.a. So-
cial Sharing) und bringt diese in einen Gesamtzusammenhang.

Herr Stenger fiihrte auerdem eine Studienreihe mit drei Experimenten durch:
Im ersten Experiment wurde die Wirkung von Absendereigenschaften auf Ein-
stellung und Verhalten der Empfénger viraler Videos analysiert. Es zeigt sich,
dass die wahrgenommene Affinitdt zum Absender positiv auf die Einstellungs-
bildung wirkt. Es gilt hier die geschmackliche Ubereinstimmung (,,Like Me*“-
Heuristik). Diese positivere Einstellung fiithrt auch zu einer hoheren Weiter-
leitungsabsicht. Bei den Verhaltenswirkungen spielt die soziodemografische
Ahnlichkeit im Sinne der Optimal-Distinctiveness-Theorie eine wichtige Rolle:
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Soziodemografische Ahnlichkeit hat einen signifikant negativen Einfluss auf die
Weiterleitungsabsicht.

Im zweiten Experiment wurde gepriift, inwiefern Einstellung und Verhalten
von Viral Mavens durch die Moglichkeit zur Weiterleitung eines viralen Videos
beeinflusst werden. Viral Mavens haben eine positivere Einstellung zu viralen
Videos und zur Marke sowie eine stidrkere Verhaltensabsicht als Non-Mavens.
Dies zeigt sich vor allem dann, wenn in den Spots eine Weiterleitungsmdglich-
keit (Send a friend botton) vorhanden ist. Diese befriedigt bei Viral Mavens so-
ziale und egoistische Motive wie Beziechungspflege und Self-Enhancement.

Im dritten Experiment wurde analysiert, inwiefern unterschiedlich starke emo-
tionale Inhalte bei viralen Videos und bei Fernsehwerbung die Einstellung und
das Weiterleitungsverhalten beeinflussen. Markenbotschaften, die starke Emotio-
nen wecken, filhren zu einem besseren Markenimage und zu einer besseren
Weiterleitung. Dies hingt offensichtlich mit dem Sozialteilen von Emotionen zu-
sammen. Zudem zeigt der Inter-Media-Vergleich, dass insbesondere fiir virale
Markenbotschaften eine hohe Emotionalitdt erforderlich ist. Hoch emotionale
Inhalte fiihren im viralen Kontext zu positiveren Wirkungen, wihrend gering
emotionale Inhalte zu einer schlechteren Einstellung zur Markenbotschaft im
Vergleich zur identischen TV-Werbung fithren.

Die vorliegende Arbeit ist ein Muss fiir alle Manager, die sich mit viraler
Markenfiihrung beschéftigen und an der stindigen Optimierung ihrer MaBnah-
men interessiert sind. Sie bietet zudem eine groBe Orientierungshilfe fiir Marke-
tingstudenten und -wissenschaftler, die in diesem Bereich forschen bzw. lehren.

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch

Head of Marketing, Direktor,

Institut fiir Marken- und Kommunikationsforschung (IMK),
Academic Director, Automotive Institute for Management (AIM),
EBS Business School, Griinder und

wiss. Beirat von ESCH. The Brand Consultants, Saarlouis
(www.esch-brand.com)



Vorwort

Die vorliegende Arbeit ist am Institut fiir Marken- und Kommunikations-
forschung an der Justus-Liebig-Universitdt Gieen entstanden. Sie wurde im
Sommer 2011 vom Fachbereich Wirtschaftswissenschaften als Dissertation an-
genommen.

,Lebenskunst besteht darin, die eigene Natur mit der eigenen Arbeit in Ein-
klang zu bringen.” (Luis de Leon, span. Schriftsteller) Die intensive Auseinan-
dersetzung mit Viraler Markenkommunikation war fiir mich nicht nur die fach-
liche Herausforderung meiner Promotion, sondern entsprach auch als ,,Viral
Maven* der eigenen Begeisterung fiir unterhaltende Onlineinhalte. Trotz des
Einklangs mit privaten Interessen wire die Bearbeitung dieses Themas alleine je-
doch nicht méglich gewesen. Daher gilt mein herzlichster Dank einigen Men-
schen, die mich unterstiitzt haben:

Zuallererst mochte ich meinem Doktorvater Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch dan-
ken, der mir mit der notwendigen Geduld die Moglichkeit gegeben hat, mein
Marketingwissen im Rahmen einer Promotion zu vertiefen. Sie haben meine
Liebe zu Marken und das Interesse an verhaltenswissenschaftlicher Marken-
filhrung geweckt. Thr fachlicher Rat und Ihre konstruktive Riickmeldung haben
maBgeblich die Qualitdt meiner Arbeit gepragt.

Weiterhin mochte ich mich bei Prof. Dr. Barbara E. Weillenberger fiir die sehr
schnelle Erstellung des Zweitgutachtens bedanken sowie bei Prof. Dr. Max
Albert und Prof. Dr. Axel C. Schwickert fiir ihre Mitwirkung im Prifungsverfah-
ren. Prof. Dr. Peter Schmidt sowie Florian Zercher danke ich fiir wertvolle Hin-
weise zu den statistischen Auswertungen.

Grofler Dank gebiihrt meinen Mitstreitern und Kollegen Dr. Christian Brun-
ner, Dr. Saskia Diehl, Johannes Hanisch, Dr. Kerstin Hartmann, Dominika Gaw-
lowski, Dr. Christian Knorle, Kai Krieger, Alexander Kulikov, Niels Neudecker,
Vanessa Riihl, Olga Spomer, Dr. Kristina Strodter, Elisabeth von Einem, Steven
Weil}, Stephan Weyler, Dr. Kai Winter fiir fruchtbare Diskussionen und fach-
lichen Austausch. Daneben gilt mein Dank einer Reihe weiterer Personen, die
mich in unterschiedlichen Phasen der Dissertation tatkriftig unterstiitzt haben:
Jessica BloBer, Laura Deja und Inga Haus fiir die Unterstiitzung bei Recherche
und Datenerhebung; Prof. Dr. Tobias Langner fiir die Strukturierung meiner
Ideen, Dr. Claudia Biihnte und Oliver Oest fiir spannende Gespriache und Denk-
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anstoBe sowie Reinhard Rings fiir die Hilfe bei der digitalen Bearbeitung der
Stimulusvideos.

Mein ganz personlicher Dank gilt meinen Eltern Margit und Dr. Dietmar
Stenger, die mir den Weg zu Studium und Promotion ermdglicht haben. Danke,
dass Thr immer an mich geglaubt habt und alle meine bisherigen Entscheidungen
unterstiitzt habt.

Mein allergréfter Dank gilt meiner Frau Julia, der ich diese Arbeit widmen
mochte. Du warst wihrend der Promotionszeit meine emotionale Stiitze, mein
Motivator und hast mir in den entscheidenden Momenten den Riicken frei gehal-
ten. Du hast mir die Kraft und Liebe zum erfolgreichen Abschluss meiner Pro-
motion gegeben.

Daniel Stenger
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Teil A

Einfithrung in die Problemstellung:
Virale Markenkommunikation als
alternativer Weg zur klassischen
Markenkommunikation



1 Virale Markenkommunikation als Antwort
auf die kommunikativen Herausforderungen
im 21. Jahrhundert

Informationsiiberlastung

Die kommunikativen Mafinahmen und die Zahl der Medien steigen immer stér-
ker an. Die Konsumenten sind nicht mehr in der Lage, alle Informationen zur
Marke aufzunehmen (vgl. Esch/Wicke/Rempel, 2005, S. 15f.). Es herrscht eine
zunehmende [Informationsiiberlastung (vgl. Kroeber-Riel/Esch, 2004, S. 13).
Konsumenten werden tiglich mit ca. 3.000 bis 5.000 Werbebotschaften bombar-
diert (vgl. Gritten, 2007, S. 17; Belz/Schogel/Arndt, 2008, S 6; Langner, 2009;
S. 13). Jedoch erreichen nur 0,00004 % der Informationen aus der AuBenwelt
unser Bewusstsein (vgl. Norretranders, 1997; Hausel, 2008, S. 70).

Vermeidung von werblicher Beeinflussung

Diese Kommunikationsflut st6ft auf wenig involvierte Kunden. Der Konsument
wird zum Informationspicker und préferiert bildliche Informationen, die leicht
verdaulich sind (vgl. Esch/Wicke/Rempel, 2005, S. 15 f.). Durch das alltdgliche
mediale Bombardement wichst das Bediirfnis nach personalisierter Kommunika-
tion und ,, Nicht-Werbung * (vgl. Kelly/ Kerr/Drennan, 2010, S. 23). Ferner wer-
den die Konsumenten immer resistenter und sensibler gegeniiber werblicher Be-
einflussung. So ging beispielsweise laut einer Befragung in den USA die Akzep-
tanz fiir Werbung zwischen 2002 und 2004 massiv zuriick (vgl. Nail, 2005)."
Insbesondere junge Konsumenten sind in der heutigen Zeit tiber traditionelle
Medien nur schwer erreichbar. Sie sehen werbliche MaBlnahmen zunehmend als
verfilhrende Tricks und versuchen die ,,Plane der Trickser* (Friestad/Wright,
1994, S. 1) zu durchschauen. Phanomene wie Zapping und Reaktanz bezeichnen
Symptome des enormen Werbedrucks und der zunehmenden Werbevermeidung
(vgl. Kroeber-Riel, 1972, S. 337; Becker/Bachem, 1996, S. 548; Kroeber-Riel/

1 Im Vergleich zu 2002 nahm 2004 die Zahl der Befragten, die angaben, dass Werbung
eine gute Moglichkeit darstelle, sich iiber neue Produkte zu informieren, um 40 % ab.
59 % weniger Befragte sagten, dass sie Produkte aufgrund der Werbung kauften, und
49 % weniger fanden Werbung unterhaltend (vgl. Nail, 2005).

D. Stenger, Virale Markenkommunikation, DOI 10.1007/978-3-8349-3902-9 1,
© Gabler Verlag | Springer Fachmedien Wiesbaden 2012
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Weinberg/Groppel-Klein, 2009, S. 657; Kroeber-Riel/Esch, 2004, S. 31; Gritten,
2007, S. 18; Leskovec/Adamic/Huberman, 2007, S. 2).

Verindertes Mediennutzungsverhalten

Die ,, digitale Revolution* hat das Kommunikations- und Konsumentenverhalten
vollkommen verdndert (vgl. Di Blasio/Milani, 2008, S. 799). Das Internet erfuhr
seit Mitte der 90er Jahre eine rasante Verbreitung und avanciert neben dem TV
zunehmend zum Leitmedium fiir Konsumenten und Werbetreibende (vgl. Abbil-
dung 1).

Klassische Medien wie Fernsehen, Radio oder Zeitung werden zunehmend
durch das Internet verdréngt (vgl. Edelman, 2007, S. 130). Junge Konsumenten
verbringen mittlerweile mehr Zeit mit dem Internet, als mit anderen Werbemedi-
en (vgl. von Eimeren/Frees, 2009, S. 348). Eine aktuelle Befragung von tiber
30.000 Jugendlichen und jungen Erwachsenen ergab, dass 93 % taglich das In-
ternet nutzen. Die klassischen Medien TV und Radio nehmen mit 57 % bzw.
42 % noch eine wichtige Rolle im Medienalltag ein, wiahrend Printmedien mit

1
100 %
| _®
~
®
/
AT gy,
Pld o
Startpunkt 1956 / ' P
gl-u-" 2009
| - 57%
2005

= 1

8 1 Es nutzen das |

A i i

’ 1 Internet H
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ﬂ_ﬁi’
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Abbildung 1: Vergleich der Ausbreitung von Internet und TV in Deutschland.
Quelle: Institut fiir Demoskopie Allensbach, 2009.
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Abbildung 2: Verdndertes Mediennutzungsverhalten junger Erwachsener zwischen

14 und 29. Quelle: VZnet & iq digital, 2010, S. 20.

21 % Zeitungen und 6 % Zeitschriften schon abfallen (vgl. Abbildung 2). Das
Internet dient dabei als Allroundmedium, das nahezu alle Medienbedirfnisse —
Kommunikation, Unterhaltung, Information — befriedigt (vgl. von Eimeren/
Frees, 2009, S. 343). Als Informationsquelle zu Marken ist das Internet fiir junge
Konsumenten nahezu unverzichtbar (vgl. VZnet & iq digital, 2010, S. 23).

Ferner wurde die Interaktion zwischen Konsumenten extrem vereinfacht.
Uber E-Mails, Netzwerke, Chats, Blogs und Microblogs (Twitter) konnen Kon-
sumenten Informationen jederzeit einfach und schnell austauschen (vgl. De
Bruyn/Lilien, 2008, S. 151). Soziale Netzwerke im Web 2.0 wie Facebook, Stu-
diVZ oder XING erfreuen sich einer steigenden Beliebtheit bei Internetnutzern.
Wihrend 2008 bereits 8,6 Millionen Deutsche in Onlinenetzwerken aktiv waren,
werden 2012 iiber 21 Millionen Nutzer erwartet (vgl. Datamonitor, 2008). Im
sogenannten Social Web kommunizieren Konsumenten untereinander, kniipfen
und pflegen Kontakte, bzw. nutzen diese gleichzeitig aktiv als Informationsquel-
le fiir Produktinformationen (vgl. VZnet & iq digital, 2010, S. 24).
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Alternative Wege zum Konsumenten

Vor dem Hintergrund der verdnderten Rahmenbedingungen sto3en klassische
Werbeformen immer mehr an ihre Grenzen (vgl. Smith et al., 2007, S. 387).
Konsumenten préferieren zunehmend glaubwiirdige und personliche Empfeh-
lungen als Informationsquelle. Mundpropaganda zwischen Konsumenten spielt
demnach eine wachsende Rolle bei der Bildung von Einstellung zu Marken und
Unternehmen (vgl. Allsop/Bassett/Hoskins, 2007, S. 406; Van den Bulte/Wuyts,
2007, S. 4 ff; Goldenberg et al., 2009, S. 1). Eine zunehmende Zahl an Unter-
nehmen versucht die Moglichkeiten der Vernetzung der Konsumenten im Inter-
net fiir sich und ihre Marke zu nutzen (vgl. Keller/Berry, 2003, S. 6). So steigen
die Aufwendungen fiir Online-Marketingmaf3inahmen laut einer Befragung euro-
paischer Unternehmen im Jahr 2010 um 7,6 % und 2011 nochmals um 15 %
(vgl. EIAA, 2010).% In Deutschland nutzen bereits 60 der 100 groBten Marken
aktiv Social Media-Dienst wie Twitter, YouTube oder Facebook, um die Inter-
aktion mit und unter Konsumenten anzuregen® (vgl. Universitit Oldenburg &
Construktiv, 2009, S. 5).

Volkswagen ging sogar noch einen Schritt weiter und bewarb den Launch des
neuen Polo GTI ausschlieBlich iiber eine eingerichtete Facebook-Seite (vgl. Zim-
mer, 2010). Eine Mdoglichkeit, Markenbotschaften iiber Mundpropaganda im In-
ternet zu verbreiten, bietet die Virale Markenkommunikation. Uber kommunika-
tive Mallnahmen wie z. B. Videos oder Spiele wird versucht, die Interaktion
unter den Konsumenten anzuregen und so die Markenbotschaft zu verbreiten.
Auf diese Weise kann die fiir Unternehmen hochattraktive, aber iiber klassische
Medien schwer zu erreichende® Zielgruppe von 18-30-jihrigen Internetnutzern

2 Eine Studie des Medienforschungsunternechmens PQ Media ergab, dass die Investitio-
nen in Word-of-Mouth Marketing in den USA zwischen 2001 und 2008 jihrlich
durchschnittlich um 53,7 % auf 1,54 Mrd. Dollar anstiegen — und im Jahr 2013 {iber
3 Mrd. Dollar jahrlich erreichen sollen (vgl. PQ Media, 2009).

3 Es zeigt sich jedoch, dass nur 5 % der aktivsten Marken zusammen 54 % aller Online-
inhalte im Social Web produzieren (vgl. Universitit Oldenburg & Construktiv, 2009,
S. 8).

4 Assael (2005) konnte zeigen, dass nahezu alle identifizierten Nutzergruppen im Inter-
net eine negative Einstellung zu TV-Werbung besitzen und eher dazu neigen, einen
TV-Werbeblock zu tiberspringen (vgl. Assael, 2005, S. 100).



1 Virale Markenkommunikation als Antwort 7

100%

80%

60%

40%

20%

0%
2005 2006 2007 2008 2009

OOnline-Nutzer zwischen 14 und 19 Jahren ®alle Online-Nutzer

Abbildung 3: Entwicklung der Nutzung von Online-Videos in Deutschland:
Quelle: von Eimeren/Frees, 2009, S. 343.

adressiert werden. Einerseits kann somit dem verdnderten Mediennutzungs-
verhalten Rechnung getragen und andererseits der Abwehrschirm der Konsu-
menten gegeniiber klassischen werblichen Beeinflussungsversuchen besser um-
gangen werden.

Das meistgenutzte Instrument Viraler Markenkommunikation® besteht heutzu-
tage aus weitergeleiteten, sog. viralen Videos®. Online-Videos erfreuen sich in
den letzten Jahren, getrieben durch die rasante Entwicklung der Internetverbin-
dungen, einer steigenden Beliebtheit. So schauten sich in Deutschland im Jahr
2009 62 % aller Onlinenutzer und 98 % der 14- bis 19-Jahrigen mindestens gele-
gentlich Online-Videos an (vgl. Abbildung 3; von Eimeren/Frees, 2009, S. 343).
In den USA nutzten im Jahr 2010 147,5 Millionen bzw. 66,7 % der amerikani-
schen Konsumenten Online-Videos im Internet. Auch hier lag mit knapp 85 %
der Anteil bei den 18- bis 34-Jahrigen am hochsten (vgl. eMarketer, 2010b).

5 So nutzen 37 der 100 groBten deutschen Marken die Videoplattform YouTube zur
Verbreitung von Videospots (vgl. Universitdt Oldenburg & Construktiv, 2009, S. 6).

6  Weiterhin gebrduchlich sind die Begriffe ,,Virals®, ,,Viralspots“ oder ,,e-Spots“ (vgl.
Bauer et al., 2007, S. 271). In der vorliegenden Arbeit soll der Begriff ,,virales Video*
einheitlich verwendet werden.
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Basierend auf diesem Konsumentenverhalten legen Unternehmen den Fokus
zunehmend auf virale Videos als Instrument fiir Markenkommunikation im In-
ternet.”

Internetplattformen wie YouTube zeigen das Potenzial dieser Videos in Hin-
blick auf die Verbreitung in der Online-Community. Das virale Video des Sport-
artikelherstellers Nike mit FuBballstar Ronaldinho wurde mittlerweile tiber 27
Millionen Mal angesehen (YouTube, 2009b). Auch in Deutschland zeigen Bei-
spiele wie der Schlammerblog von Volkswagen, der in nur sechs Wochen 2,8
Millionen Video-Views und -Downloads und iiber 90.000 qualifizierte Kontakte
fiir den Volkswagen Vertrieb generierte, das Erfolgspotenzial Viraler Marken-
kommunikation (vgl. Esch/Krieger/Stenger, 2009, S. 11; Maltzen/Figge, 2009,
S. 36).

Bisher sind jedoch die kritischen Erfolgsfaktoren fiir die Wirkung Viraler
Markenkommunikation sowohl in Praxis als auch Forschung weitgehend unbe-
kannt (vgl. Godes et al., 2005, S. 416 f.).

7 Im Jahr 2009 wuchs das Budget fiir Online-Video-Werbung in den USA um 40 % und
war damit das am schnellsten wachsende Onlineformat (vgl. eMarketer, 2010a). Bei
den geplanten Video-Aktivitdten der amerikanischen Marketingentscheider liegen vi-
rale Videos mit 39 % an zweiter Stelle (vgl. Bscheid et al., 2009, S. 85).



