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Virale Markenkommunikation -

Um mit einer viralen Markenkampagne Erfolg zu haben, bedarf es langst mehr als nur einen Blog oder ein ins Netz

gestelltes Video. Neben einer vorangehenden analytischen Auseinandersetzung, mit den Folgen einer Interaktion

mit und unter Konsumenten, sind strategische Uberlegungen zur Marke Pflicht. Nur dann treffen die MaBBnahmen den

Nerv der Kunden und machen sich auf dem Markenkonto positiv bemerkbar.

Franz-Rudolf Esch | Kai Harald Krieger | Daniel Stenger

iral Marketing basiert auf dem Grund-
Vprinzip des Word-of-Mouth, das sich
primér auf die personliche Weitergabe von
Informationen von Konsumenten unterein-
ander iiber Leistungen und Produkte eines
Unternehmens bezieht. Darauf aufbauend
werden in der viralen Markenkommunika-
tion Konsumenten dazu motiviert, Marken-
botschaften online in ihrem Netzwerk zu
verbreiten. Virale Markenkommunikation
beschreibt die kommunikative Seite des vi-
ralen Marketing und ist von Aspekten wie
viraler Produktgestaltung abzugrenzen. An-
ders als bei reiner Mundpropaganda werden
die Inhalte der Botschaft vom Unternehmen
zur Verfiigung gestellt und von den Konsu-
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menten zur Verbreitung ibernommen.
Durch das Internet kann sich die Botschaft
exponentiell verbreiten und schneller eine
viel grofiere Masse an Konsumenten errei-
chen. Eine grof3e Bedeutung kommt dem In-
halt der Botschaft zu, welche sowohl fiir Sen-
der und Empfinger emotional ansprechend
oder nutzenstiftend sein muss (Lindgreen/
Vanhamme 2005, S. 130). Beliebte Triger
der Markenbotschaft sind Online-Videos,
Blogs, Podcasts und Spiele. Das mogliche
Potenzial viraler Markenkommunikation
zeigt das Beispiel des Schlimmerblogs von
Volkswagen, der in nur vier Wochen 3,6
Millionen Seitenbesuche mit 2,8 Millionen

gesehenen Videos erreichte.

Effiziente und effektive Kommunikation

Virale Markenkommunikation scheint die
passende Antwort auf die kommunikativen
Herausforderungen unserer Zeit zu sein. Sie
setzt dort an, wo die klassische Werbung an
ihre Grenzen stof3t. Einer weiter fortschrei-
tenden Fragmentierung der Zielgruppen
wurde in der Vergangenheit mit explodie-
renden Mediabudgets geantwortet. Die kos-
tenlose personliche Weiterleitung viraler
Inhalte durch Freunde oder Bekannte er-
moglicht es hingegen, die Zielgruppe kos-
teneffizienter zu erreichen. Insbesondere die
Ansprache jiingerer Zielgruppen, welche

sich durch sehr selektive Mediennutzung
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und eine hohe Reaktanz gegeniiber werb-
lichen Beeinflussungsversuchen auszeich-
nen, stellt viele Marken vor Probleme (Lang-
ner 2007, S. 14). Einerseits suchen sich virale
Botschaften ihre Zielgruppe selbst, indem
sie nur an diejenigen gesendet werden, fiir
die sie relevant erscheinen (Dobele et al.
2005, S. 144). Andererseits schafft es die
Kombination aus personlicher Weiterleitung
sowie unterhaltendem und zielgruppenfo-
kussiertem Inhalt im Internet, eine hohere
Akzeptanz und Glaubwiirdigkeit zu errei-
chen (Chiu et al. 2007, S. 530). Wahrend

ternommen. Der virale Videowettbewerb
zum Launch des neuen SUV Tahoe im Jahr
2006 geriet zum Imagedesaster, als einige der
gewidhlten Gewinnerspots den Tahoe als
benzinfressendes und umweltfeindliches Un-
getiim darstellten. In der Umsetzung orien-
tiert man sich oft an Generalisierungen ver-
gangener Erfolgskampagnen und setzt folg-
lich auf sexuelle Anspielungen, Humor und
Gewalt, um Konsumenten zur Verbreitung
zu motivieren (Porter/Golan 2006, S. 35).
Dariiber hinaus wird

empfohlen, die Marke
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von Philips der Fall ist. Hochintegrative Stra-
tegien erwarten von den Konsumenten mehr
Einsatz, wie zum Beispiel das Erstellen von
Videospots bei der ,pickup-sucht-dich-
Website“ von Bahlsen oder auf dem Portal
»,www.so-ein-glueck.de“ von Whiskas. Wie
das Beispiel des Chevrolet Tahoe zeigt, soll-
te situativ und markenaddquat gepriift wer-
den, welcher Grad der Kundeninteraktion
positive Auswirkungen auf das Markenima-
ge verspricht.

Viele virale Inhalte landen meist unbeachtet auf
dem Informationsmiill, weil die
Schwelle zu einer nennenswerten Verbreitung

Werbung in den klassischen Medien zuneh-  in den Hintergrund zu

mend mit geringer Aufmerksamkeit und  stellen bzw. vollkom-

schwachem Involvement zu kimpfen hat,  men zu entfernen, um

vermittelt virale Markenkommunikation
durch den interaktiven Charakter sowie der
Freiwilligkeit des Konsums im Internet ef-
fektiver markenrelevante Inhalte (Dobele et
al. 2005, S. 144).

So tiberzeugend diese Vorteile sein mo-
gen, so problematisch ist die Praxis. Viele
virale Inhalte landen meist unbeachtet auf
dem Informationsmiill, weil die Schwelle zu
einer nennenswerten Verbreitung nicht
iiberwunden wurde. Was sind die Ursachen
dafiir und wie ldsst sich ein Beurteilungs-
raster fiir virale Markenkommunikation er-
stellen?

Mangel an professioneller Planung

Der Schlimmerblog und andere erfolgreiche
Beispiele fiir virale Markenkommunikation,
wie K-fee, AXE, OTTO und Hornbach, we-
cken Begehrlichkeiten im Markenmanage-
ment vieler Unternehmen. Dies reflektieren
auch personliche Interviews mit Managern.
Aussagen wie ,,wir brauchen unbedingt einen
Blog“ oder ,,wir haben jetzt auch mal ein vi-
rales Video gedreht“ sind keine Seltenheit
und zeigen die oftmals in der Praxis vorherr-
schende geringe strategische Auseinander-
setzung mit dem neuen Instrument. Weni-
gen Unternehmen ist bewusst, dass insbe-
sondere durch virale Mafinahmen sowohl
die Interaktion zwischen Marke und Konsu-
ment als auch die Interaktion zwischen Kon-
sumenten angeregt wird (Esch/Stenger 2008,
S. 294). So hatte Chevrolet weder situative
noch markenspezifische Uberlegungen zu
den Folgen einer verstarkten Interaktion un-
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den werblichen Hin-
tergrund zu verschlei-
ern.

Markenadaquate Ausrichtung der
Kundeninteraktion

Das Ausmaf der Unternehmens- und Kun-
deninteraktion spielt eine wichtige Rolle im
Viral Marketing. Hier lasst sich auf Konsu-
mentenseite zwischen gering- bis hochinteg-
rativen Ansitzen unterscheiden (Helm 2000,
S.159). Wenig Interaktion verlangt das Wei-
terleiten einer E-Mail oder der Klick auf ei-
nen ,Tell a friend“-Button, wie dies bei der
swww.shaveeverywhere.com“-Kampagne

nicht iiberwunden wurde.

Hierzu bieten sich nach Godes et al.
(2005) vier Managementstrategien sozialer
Interaktion an (siche Abbildung 1). Diese
reichen von einer passiven bis zu einer ag-
gressiven aktiven Rolle der Marke. Auf dem
Weg zu erfolgreicher viraler Markenkom-
munikation ist es sinnvoll, als Marke zu-
nichst Erfahrungen in der Rolle des pas-
siven Beobachters zu sammeln. Demnach
sollte man das Interaktionsverhalten der re-
levanten Zielgruppe studieren, das sich zum
Beispiel durch Aulerungen von Konsu-
menten in Blogs oder Foren sowie Klick-
raten auf Websites verhéltnismiflig leicht

Abb. 1: Vier grundlegende ,Social Interaction”-Managementstrategien
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erheben ldsst. Durch gezieltes Férdern der
sozialen Interaktion, beispielsweise durch
Online Communities oder moderierte Nut-
zerforen, kann man als Moderator Erkennt-
nisse {iber relevante Themen gewinnen, um
diese fiir zukiinftige virale Kampagnen zu
nutzen. Als Vermittler bzw. Teilnehmer 16st
sich die Marke aus ihrer passiven Haltung
und regt aktiv eine verstirkte Interaktion
an. Die Marke versucht als Vermittler den
Word-of-Mouth-Prozess zu koordinieren
und verbreitet gezielt iiber mehrere Kanile
markenrelevante Informationen, die sich in
der Zielgruppe verbreiten. So kommuni-
ziert Lucasfilm die Ankiindigungen und
Trailer fur Filme wie ,,Indiana Jones“ vorab
exklusiv tiber das unternehmenseigene

Marken konnen vor allem dann
Konsumenteninteraktion nutzen, wenn sie die
Kunden in hohem Mafie emotional involvieren.

Webportal an treue und interessierte Fans.
Abschlieflend hat das Unternehmen die
Moglichkeit in der aktivsten Form direkt
am Kommunikationsprozess der Kon-
sumenten als Sender der Information teil-
zunehmen. Dies kann durch anonyme
Kundenempfehlungen oder strategische
Einschleusung von Eintragen in Blogs ge-
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schehen. Die Marke Apple vermochte es ge-
schickt, die Grenzen zwischen eigenen und
Fanbeitridgen vor dem Launch des iPhone
3G verwischen zu lassen, indem vorab Ge-
riichte iiber Funktionen in die Community
gestreut wurden. Die Beispiele zeigen, dass
Marken vor allem dann Konsumenteninter-
aktion nutzen konnen, wenn sie die Kunden
in hohem Mafle emotional involvieren. Der
Einsatz von Viral Marketing gestaltet sich
fiir hochemotionale starke Marken zum ei-
nen leichter, da primir ein gréleres Interes-
se an Botschaften der Marke besteht und
sich zum anderen die Verbreitung innerhalb
der bestehenden groflen Fangemeinschaft
leichter und schneller gestaltet (Esch/Sten-
ger 2008, S. 291). Bei hohem kognitiven In-
volvement suchen
Konsumenten aktiv
nach Informationen,
so dass dieses Be-
diirfnis zum Beispiel
tiber Communities
und Foren befrie-
digt werden kann. Je
nach Auspragung des Produkt- und Mar-
keninvolvement empfehlen sich verschie-
dene Strategien, die in Abbildung 2 festge-
halten sind.

Auch die Zielgruppe spielt eine grofie
Rolle. Marken mit jingeren Zielgruppen
werden im Medium Internet einen grofle-
ren Nahrboden fiir ihre Botschaften vorfin-

Abb. 2: Markenadaquate Wahl der Interaktionsstrategie
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den als ,,altere” Marken. Auch fiir schwache
Marken mit geringer Emotionalitdt und In-
volvement eignen sich virale Formate. Wah-
rend hochintegrative Formen, wie Video-
Wettbewerbe, oft ein zu grofles Risiko dar-
stellen, kann die Marke als Vermittler
geringintegrativer MafSnahmen, wie virale
Videos, unterhaltende Online-Spiele oder
nutzenstiftende Tools die Kundeninterakti-
on besser kontrollieren. Hierbei kommt der
Gestaltung des Inhalts eine noch grofiere
Bedeutung zu. Dieser sollte sich nicht nur
an erfolgversprechenden Themen anderer
Kampagnen orientieren, sondern auch zur
Identitdt und Positionierung der Marke

passen.

Markenkonforme Gestaltung viraler
Botschaften

Erfolge aus der Praxis und erste empirische
Studien zeigen zwar, dass virale Videos we-
der glaubwiirdig noch serios gestaltet sein
miissen, um weitergeleitet zu werden; oft-
mals reicht ein unterhaltender Wert fiir eine
»virusartige“ Verbreitung aus (Mau et al.
2008). Doch was bleibt letztendlich fiir die
Marke? Ein witziger und unterhaltsamer
Spot oder eine vielfach beachtete Mail hel-
fen nicht, wenn weder die Marke noch das
Produkt den Betrachtern in Erinnerung
bleiben oder die Inhalte das Bild der Marke
verwiassern. Virale Markenkommunikation
ist kein Selbstzweck. Sie muss einen Beitrag
zur Starkung der Marke leisten, indem
= Markenschemata aufgebaut werden, wie
dies bei den K-fee-Spots der Fall war;
= vorhandene Markenschemata verstiarkt
und vertieft werden, wie dies bei AXE-
Gamekiller der Fall ist;
= vorhandene Markenschemata veridndert
und erweitert werden, um neue Inhalte
zum Markenbild hinzuzufiigen bzw. Ziel-
gruppen besser zu adressieren, wie dies
beim Sparkassen-Start-Up-Spot der Fall
war.
Gerade die letztgenannte Mafinahme ist mit
Bedacht zu realisieren. Hier ist darauf zu ach-
ten, dass durch die virale Markenkommuni-
kation keine widerspriichlichen Botschaften
zur Marke vermittelt werden, sondern eine
Passung und ein ,, Andocken®an vorhandenes

Markenwissen moglich ist.
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Abb. 3: Checkliste zur Beurteilung viraler Markenkommunikation

Ist die anvisierte Zielgruppe online aktiv?

Zahlen die Inhalte auf das Markenkonto ein?

Beurteilungsraster viraler Markenkommunikation

Entspricht die Zielsetzung den Fahigkeiten viraler Markenkommunikation?

Entspricht der Integrationsgrad dem Markeninvolvement?
Bieten die Inhalte einen emotionalen oder niitzlichen Mehrwert?
Werden eigenstandige, markentypische Inhalte verwendet?

Passen die viralen Inhalte zur Positionierung der Marke?

Ist die virale Markenkommunikation inhaltlich und/oder formal
in die bestehenden KommunikationsmaBnahmen integriert?

Grundlegende Aufgabe der Kommunika-
tion ist es, dem Konsumenten an allen Kon-
taktpunkten mit der Marke die gleichen In-
halte und einheitlichen Eindriicke konti-
nuierlich zu vermitteln (Esch/Hartmann
2008). Aufbauend auf der Markenidentitit
und der -positionierung sind die Kommu-
nikationsmafinahmen daher integriert auf-
einander abzustimmen. Integrierte Kom-
munikation beinhaltet die formale und in-
haltliche Abstimmung der Kommunikation,
um die erzeugten Eindriicke zu vereinheit-
lichen und zu verstirken (Esch 2006, S. 27).
Die formale Integration, tiber klassische
Mittel wie CD-Mafinahmen sowie Wort-
Bild-Zeichen, helfen die Marke im Ge-
déchtnis der Konsumenten zu verankern
und die Wiedererkennung zu erleichtern.
Hierzu zeigen erste empirische Erkennt-
nisse und zahlreiche Praxiserfolge viraler
Kommunikation, dass die oft verponte pra-
sente Verwendung der Marke keinen Ein-
fluss auf die Absicht der Weiterleitung hat
(Mau et al. 2008, S.28). Die inhaltliche In-
tegration dient der Vermittlung der Positi-
onierungsinhalte. Diese umfasst die verba-
len und visuellen Eindriicke einer Marke,
beispielsweise durch die Kommunikation
identischer Wortlaute oder die Wiederho-
lung semantisch gleicher Aussagen sowie
Verwendung gleicher Bildinhalte oder des
Schliisselbildes (Esch 2006, S. 71 ff.). Dah-
1én und Lange (2004) konnten hierzu zei-
gen, dass Inhalte, die nicht zur Vorstel-
lungswelt der Marke passen, also inkongru-
ent sind, insbesondere bei schwachen
Marken zu einer Verwisserung des Mar-
kenbildes fithren. Die tief verfestigten Sche-
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mata starker Marken konnen bei inkongru-
enten Inhalten eine Verwisserung verhin-
dern. Wahrend kurzfristig die unpassenden
Inhalte {iberraschen und sogar die Einstel-
lung zur Marke verbessern konnen, wiirde
ein langfristig strategischer Einsatz inkon-
gruenter Inhalte in der viralen Marken-
kommunikation auch die Wahrnehmung
starker Marken beeinflussen und diese
schadigen.

Neben dem Erzielen einer grof3en Reich-
weite sollten daher vor allem die Wirkung
auf die Empfinger und die Erinnerung an

Werbung und Marke ein wesentliches Ziel

des Viral Marketing sein (Mau et al. 2008,
S. 27). Entsprechend sind auch in der vi-
ralen Markenkommunikation die Beson-
derheiten der Marke und des Angebots
herauszustellen, die fiir die Kunden rele-
vant sind, zur Marke passen, eine Abgren-
zung von der Konkurrenz erméglichen
und langfristig verfolgt werden kénnen. Je
konkreter die Positionierung umgesetzt
wird, desto stirker wird die Marke in den
Kopfen der Konsumenten verankert, und
umso klarer und starker wird das Marken-
image (Esch 2008, S. 152 ff.). Wahrend der
Grof3teil viraler Markenkommunikation
auf Humor als Ausloser exponentieller
Verbreitung setzt, miissen zur Vermeidung
der Verwisserung des Markenimages po-
sitionierungsgerechte Inhalte geschaffen
werden, die differenzieren und auf das
Markenkonto einzahlen. Um den Spagat
zwischen markenadidquater und dennoch
potenziell viraler Inhalte zu meistern,
empfiehlt es sich, eine oder wenige Positi-
onierungseigenschaften unterhaltend und
zielgruppengerecht zu kommunizieren,
wie es der Werkzeughersteller Milwaukee
Power Tools mit viralen Spots erfolgreich
getan hat.

Zieht man das vorgestellte Analyseras-
ter nun zur Beurteilung von in der Offent-

Abb. 4: Generierung multipler viraler Beriihrungspunkte bei AXE
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lichkeit als besonders gelungen dargestell-
ten Beispielen fiir virale Kampagnen her-
an, wiirden die Horst-Schlimmer-Spots
anders abschneiden als die AXE-Gamekil-
ler-Aktion. Zwar sind die Horst-Schlam-
mer-Mafinahmen von VW in sich eben-
falls inhaltlich wie formal integriert, aller-
dings passen diese auf den ersten Blick
kaum zur Marke. Horst Schlammer wird
vielmehr die Marke mit Vorstellungsbil-
dern iiberlagern, die wenig mit dem aufge-
bauten Markenimage zu tun haben. Zudem
wire dies auch weniger eine Weiterent-
wicklung des VW-Images im Sinne einer
Anbaustrategie an vorhandenen Vorstel-
lungen, sondern kidme eher einer Neuaus-
richtung gleich. Ganz anders bei AXE
Gamekillers. Hier wird das Markenimage
unterhaltsam und zielgruppenkonform in
eine Handlung transferiert, bei der der
Hauptprotagonist besonders cool bleiben
muss, um das Herz eines Miadchens zu er-
obern. Es ist somit das, was man von der
Marke AXE erwartet.

Zielorientierte Einbindung in den
Marketing-Mix

In vielen Marketingabteilungen wird die vi-
rale Markenkommunikation noch als Ver-
suchsobjekt betrachtet und von anderen
Kommunikationsmafinahmen isoliert. Um
als Marke jedoch das volle Potenzial viraler
Mafinahmen ausschépfen zu konnen, be-
darf es einer strategischen Verkniipfung
mit anderen Kommunikationsmitteln
(Grunder 2003, S. 541). Einerseits schafft
man durch den zielgerichteten Einsatz der
Kommunikationsinstrumente zusatzliche
Kontaktpunkte mit der viralen Botschaft,
welche dadurch eine schnellere und ver-
starkte Verbreitung erfihrt. Andererseits
bewirken die zusatzlichen Beriithrungs-
punkte eine wiederholte Auseinanderset-
zung mit der Botschaft, deren Effektivitét
hierdurch gesteigert wird. Vielfach gelingt
der Durchbruch viraler Markenkommuni-
kation auch erst dann, wenn diese massen-
medial unterstiitzt wird, entweder durch ei-
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gene Werbung oder durch PR-Mafinahmen
in Zeitschriften, Zeitungen, Horfunk und
Fernsehen.

Dabei sollten dem Konsumenten im vi-
ralen Medium Internet weitere Anlaufstel-
len geboten werden. Im Fall von AXE
Gamekillers wurde mit einer MTV Show
gestartet. Anschlieend konnte man sich
auf www.myspace.com und www.gamekil-
lers.com die Protagonisten anschauen. In
Kklassischen Medien wurden wiederum Story-
Fragmente vermittelt, die durch Mitmach-
Optionen im Sinne des Word-of-Mouth
weitergegeben wurden. SchlieSlich kamen
noch Fernsehberichte, Printberichte, andere
PR-Anstofle sowie Blogs hinzu, die der wei-
teren Verbreitung von AXE Gamekillers
dienten.

Ein weiterer Aspekt der integrierten Ver-
kniipfung viraler Markenkommunikation
ist die zeitliche Perspektive. Hier gilt es im
Wesentlichen zwei Szenarien zu unterschei-
den. In Ersterem nutzt man Massenmedien

online wie offline, um Vorwissen fiir ein
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Thema zu schaffen und es auf die Agenda
der Konsumenten zu setzen. Virale Maf3-
nahmen wie Webseiten, Videos oder Spiele
konnen die besetzten Themen aufgreifen
und wie im Beispiel AXE auf einzelne Ziel-

Virale Markenkommunikation
ist kein Selbstzweck. Sie muss
einen Beitrag zur Stirkung der

Marke leisten.

gruppen dekliniert unterhaltend umsetzen
sowie aktiv zur Verbreitung beitragen.

Hauptséchlich aufgrund der mangelnden
Planbarkeit des Erfolgs viraler Markenkom-
munikation wird in der Praxis meist noch
ein anderer Weg gewihlt (Bauer et al. 2007,
S. 68). Wie im Fall des Schlammerblogs wird
die virale Botschaft zunichst tiber wenige
ausgewihlte Foren und Konsumentenblogs
gestreut. Die hohe Exklusivitit des neuar-
tigen viralen Inhalts motiviert viele Konsu-
menten diese zu verbreiten, da sie so ihre
Reputation als Innovator und Meinungsfiih-
rer pflegen konnen. Danach entscheidet
sich, ob die virale Botschaft den Nerv der an-
visierten Online-Gemeinschaft getroffen hat
oder sich als Fehlschlag herausstellt. Erst
nachdem der virale Inhalt den sogenannten
»Iipping Point* also die kritische Masse der
Verbreitung, erreicht hat, sollten Marken
weitere verkniipfte Aktivitdten initiieren.
Die anschlieflenden Mafinahmen sollten si-
cherstellen, dass die breite Masse an Online-
Nutzern von der viralen Botschaft infiziert
wird. Situativ muss gepriift werden, ob sich
die Inhalte zur Verbreitung in den klas-
sischen Medien bzw. sogar am Point-of-Sale
eignen.

Strategischer Einsatz viraler Marken-
kommunikation

Virale Markenkommunikation stellt neue
Anforderungen an das Markenmanagement.
Dem Einsatz sollten grundsitzliche Uberle-
gungen zur Interaktion mit der Zielgruppe,
deren Involvement sowie den situativen Rah-
menbedingungen vorausgehen. Dies setzt im

Speziellen fundierte Kenntnisse iiber das In-

B3 16

teraktions- und Online-Verhalten der Ziel-

gruppe voraus. Der Erfolg viraler Kampagnen

wird mafSgeblich durch den Inhalt der Bot-

schaft determiniert, diese miissen jedoch

markenkonform gestaltet sein. AufSerdem
schafft die strategische Verkniip-
fung mit Online- und Offline-Ins-
trumenten durch die multiplen Be-
rithrungspunkte ein holistisches
Markenerlebnis.

Literatur:

Bauer, H./Martin, I./Albrecht, C.-M. (2007): Vi-
rales Marketing als Weiterentwicklung des
Empfehlungsmarketing, in: Bauer, H./Grof3e-
Leege, D./Rosger, J. (Hrsg.): Interactive Marke-
ting im Web 2.0+, Konzepte und Anwendungen
fiir ein erfolgreiches Marketingmanagement im
Internet, Miinchen, S.57-71.

Chiu, H.-C./Hiseh, Y.-C./Kao, Y.-H./Lee, M.
(2007): The Determinants of Email Recievers’
Disseminating Behaviors on the Internet, in:
Journal of Advertising Research, 47, 4,
S. 524-534.

Dahlén, M./Lange, F. (2004): To Challenge or not
to Challenge: Ad-Brand Incongruency and
Brand Familiarity, in: Journal of Marketing -
Theory and Practice, 12, 3, S. 20-35.

Dobele, A./Toleman, D./Beverland, M. (2005):
Controlled Infection! Spreading the brand mes-
sage through viral marketing, in: Business Ho-
rizons, 48, 2, S. 143-149.

Esch, E-R. (2006): Wirkung integrierter Kom-
munikation - ein verhaltenswissenschaft-
licher Ansatz fiir die Werbung, 4. Aufl., Wies-
baden.

Esch, E-R. (2008): Strategie und Technik der Mar-
kenfithrung, 5. Aufl., Miinchen.

Esch, E-R./Hartmann, K. (2008): Aufgaben und
Bedeutung der Markenkommunikation im
Rahmen der identitdtsorientierten Markenfiih-
rung, in: Hermanns, A./Ringle, T./Overloop, P.
C. van (Hrsg.): Handbuch Markenkommunika-
tion, Miinchen, S. 53-69.

Esch, E-R./Stenger, D. (2008): Marken als Interak-
tionsobjekt — Wie sehr pragt der Kunde die
Marke wirklich selbst mit?, in: Belz, C./Schogel,
M./Arndt, O./Walter, V. (Hrsg.): Interaktives
Marketing. Neue Wege zum Dialog mit Kun-
den, Wiesbaden, S. 288-306.

Godes, D./Mayzlin, D./Chen, Y./Das, S./Dellarocas,
C./Pfeiffer, B./Libai, B./Sen, S./Shi, M./ Verlegh,
P. (2005): The Firm's Management of Social In-
teractions, in: Marketing Letters, 16, 3/4,
S.415-428.

Grunder, R. (2003): Viral Marketing, in: Wirt-
schaftswissenschaftliches Studium, 32, 9,
S.539-541.

Helm, S. (2000): Viral Marketing — Establishing
Customer Relationships by ‘Word-of-mouse,
in: Electronic Markets, 10, 3, S. 158-161.

Langner, S. (2007): Viral Marketing — Wie Sie
Mundpropaganda gezielt auslésen und Gewinn
bringend nutzen, 1. Aufl,, Wiesbaden.

Lindgreen, A./Vanhamme, J. (2005): Viral Marke-
ting: The Use of Surprise, in: Clarke, I./Flaher-
ty, T. B. (Hrsg.): Advances in Electronic Marke-
ting, Hershey etal., S. 122-138.

Mau, G./Schulz, S./Silberer G. (2008): Determinan-
ten des Weiterempfehlens im viralen Marke-
ting, in: transfer - Werbeforschung und Praxis,
2/2008, S. 18-30.

Ogilvy (2008): Generierung multipler Berithrungs-
punkte mit Viraler Markenkommunikation bei
AXE.

Porter, L./Golan, G. J. (2006): From Subservient
Chickens to Brawny Men: A Comparison of
Viral Advertising to Television Advertising’, in:
Journal of Interactive Advertising, 6, 2,
S.30-38.

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch

Inhaber des Lehrstuhls fiir Betriebswirt-
schaftslehre mit dem Schwerpunkt Marke-
ting an der Justus-Liebig-Universitat Gie-
Ben und Direktor des Instituts fiir

Marken- und Kommunikationsforschung.
E-Mail: Franz-Rudolf.Esch@wirtschaft.uni-
giessen.de

Dipl.-Kfm. Kai Harald Krieger

Wissenschaftlicher Mitarbeiter am Lehr-
stuhl fiir Marketing von Prof. Dr. Franz-Ru-
dolf Esch an der Justus-Liebig-Universitat
GielBen sowie Projektmitarbeiter am Insti-
tut fiir Marken- und Kommunikations-
forschung.

E-Mail: Kai.H.Krieger@wirtschaft.uni-
giessen.de

Dipl.-Kfm. Daniel Stenger

Junior-Consultant bei ESCH.The Brand Con-
sultants und externer Doktorand am Lehr-
stuhl fiir Marketing von Prof. Dr. Franz-Ru-
dolf Esch an der Justus-Liebig-Universitat
GieRen.

E-Mail: daniel.stenger@esch-brand.com

Marketing Review St. Gallen 1-2009



2 Meister-Stucke - fast geschenkt

BER

Karte weg? Kein Problem!
Bestellen Sie einfach per
Telefon:

+49 (0) 5241/8042598
oder per E-Mail:
gabler@abo-service.info

Bonus-Abo zum Vortellsprels

1 Jahresabonnement ,Marketing-Review St. Gallen” € 1565,

MontBlanc Kugelschreiber ,Meisterstiick” — der Klassiker € 258,—

regulérer Preis € }HG,/—

Top Paketpreis €199,

Sie sparen € 214,—




