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1. Einleitung

EineBotschaft,diesichinnerhalbeinessozialenNetzwerkessehrschnellunduntervielen
Menschenverbreitet wird metaphorisch mit der epidemischenVerbreitung biologischer
Virenverglichen- daherderNamedesViralenMarketings.ViralesMarketing beschreibt
die geplanteund gezielteStimulation von Mund-zu-Mund-Propagandamit vielf•altigen
Marketingmitteln,um Aufmerksamkeit und Begeisterungauf Seiten der Kundenzu er-
zeugen.

Je�rey Rayport vonderHarvard BusinessSchool war 1996einerderersten,derin seinem
Artikel "The Virusof Marketing"die Sacheauf denPunkt brachte:

"Think of a virus as the ultimate marketing program. When it comes
to getting a messageout with little time, minimalbudgets,and maximum
e�ect, nothingonearth beatsavirus.Everymarketeraimsto havea dramatic
impact on thinking andbehaviourin a target market; everysuccessfulvirus
doesexactlythat" [Rayp96]

Unter denrichtigenRahmenbedingungenist eseinemVirusm•oglich,dassseinePopula-
tion rasendschnellanw•achstund sich in jederGenerationverdoppelt. Die Verbreitung
desViruswird zur Epidemie.

Die MetapherdesVirus im Marketing beschreibtdie Art seinerVerbreitungund soll den
Kundenim positivenSinne"anstecken"und ihn dazuanregeneineMarketing-Botschaft
oder Ideeselbstweiter zu verbreiten.Man m•ochtevon denepidemischenVerbreitungs-
prozessenpro�tieren und mit der schnellenMultiplikation der Nachrichtm•oglichstviele
Menschenerreichen.

Esgeht darum eineMarketing-Kampagne/Botschaftso zu konzipieren,dassvieleMen-
schen•uber sie sprechenund sie sich sehrschnellvia Mund-zu-Mund-Propagandaver-
breitet. Der Kundewird hier selbstzumaktivenWerbetr•ager,indemer seinenFreunden
undBekannten,alsoinnerhalbseinessozialenNetzwerkes,einebestimmteWebsite,eine
Dienstleistung,ein Produkt oder ein bestimmtesAngebot weiter emp�ehlt.

DiesesPrinzipist bereitsalsMund-zu-Mund-Propaganda(Word-of-Mouth)bekannt und
keine"neue"Idee,jedoch gilt esdiesesan die ge•andertenUmst•andeund vor allemdie
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ChancenundM•oglichkeitenderNeuenMedienanzupassenundad•aquatauf dasInternet
zu •ubertragen.

Der m•undigeKundesteht im Mittelpunkt und sollmit Phantasieund Originalit•at durch
pers•onlicheBegeisterungselbstzumBotschafterwerden.

1.1 Zielsetzung der Arbeit

"The award for Internet marketing buzzword of the year goes to 'viral
marketing'." { Iconocast,December 16, 1998 [Icon98]

ViralesMarketing ist nicht nur ein Schlagwort, dassichWerbeleuteausgedachthaben,
esbeschreibtdie Strategie im Informationszeitalterund dendamit verbundenenNeuen
MedienangepassteMarketingma�nahmenzuplanen,zusteuernunde�ektiv einzusetzen.
Die Kommunikation derKundenuntereinandersollangeregtwerden{ onlinewieo�ine.

BerndFreyschriebnoch 2002,dasseineAuseinandersetzungmit demPh•anomendesVi-
ralenMarketingsbisdahinin derdeutschenMarketingliteraturkaumstattgefundenhabe
[Fros02, S. 234]. Der Begri� habe sich zwar mittlerweile im Vokabular von Agenturen
und Unternehmenverankert, ein klaresVerst•andnisdesModellshat sichhingegennicht
herausgeformt, soThomasZorbach[Zorb01, S. 16].

In dieserArbeit wird der aktuelleStand der Diskussionund Literatur zu diesemThe-
ma zusammengefasst,die Zusammenh•angemit bisherigenMarketingtheorien aufgezeigt
und die Chancenund Risiken des Viralen Marketings erl•autert. Die mit dem Viralen
Marketing verbundenentheoretischenGrundlagensollenzu einembesserenVerst•andnis
der ablaufendenMechanismenbeitragen,ohnedie einegezieltePlanungeinerViralen
Marketing Kampagnekaum m•oglich ist. Der RahmeneinerDiplomarbeit und einesGe-
samt•uberblickserlaubtjedochnur einebegrenzttiefgehendeAuseinandersetzungmit den
einzelnentheoretischenBeitr•agen.

1.2 Gliederung der Arbeit

NacheinerEinf•uhrungin dasThemabefasstsichKapitel 2 ausverschiedenenBlickwin-
keln mit dentheoretischenBeitr•agenzumViralenMarketing.

Der ersteTeil gibt einen•Uberblick•uber die EntwicklungdesMarketingsund formuliert
eineEinordnungdesViralenMarketingsin bestehendeModelle.Im weiterenzeigendie
ErgebnisseausderEpidemiologiemathematischeModelleder •Ubertragungsmechanismen
einesVirus auf. KomplexeSystemeund die Nichtlineare DynamikspieleneineRollef•ur
die Vorhersageder EntwicklungeinesVerbreitungsprozessesbasierendauf Modellender
Chaostheorie. Die SozialeNetzwerkanalyseist ein KernelementdesViralenMarketings,
sie erm•oglicht die Identi�zierungsozialerStrukturen und ihrer Akteure.Das Aufzeigen
der Zusammenh•angedesViralenMarketingsmit der Di�usionstheorie und der Memetik
schlie�t diesesKapitel ab.

Dasdritte undzentraleKapitelbehandeltdieElemente,KonzeptionundSteuerungeiner
ViralenMarketing Kampagneund erl•autert derenVorteile und Risiken. WelchePunkte
sind bei der Planungund Konzeptionzu beachten,wie wird die Kampagnebegleitet
und auf dengew•unschtenWeg gebracht, wie nutzt mandie erworbeneAufmerksamkeit
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der Kundenund welcheinstrumentellenM•oglichkeiten der Stimulation und Steuerung
existierenbereitsoder ergeben sichausdemKontext.

Im viertenKapitel illustriereneinigeFallbeispieleexemplarischdie Vorgehensweise.

Kapitel 5 fasst die getro�enen Aussagenzusammenund bietet einenAusblickauf die
weitereEntwicklungdesViralenMarketingsalsMarketinginstrumentder Zukunft.
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2. Grundlagen

Wie bereitsEmanuelRosen[Rose02] in seinerEinleitunganmerkt,gibt eswenigforma-
le Forschungim BereichdesViralenMarketingsund der Mund-zu-Mund-Propaganda.
Der bisherigewissenschaftlicheKenntnisstandbasiertgr•o�tenteils auf der Beobachtung
und DeutunggeschehenerEreignisseund Beispiele{ den Erfahrungenderer,die damit
gearbeitet haben.

In denfolgendenUnterkapiteln�nden sichdiemarketingtheoretischenBeitr•age,diezuei-
nembesserenVerst•andnisderMechanismendesViralenMarketingsbeitragen.Mit einer
allgemeinenEinf•uhrungin dasThemadesMarketingsund einerZuordnungdesViralen
Marketingsin bestehendeMarketingkonzeptebeginnend,•uber eineAufstellungder ma-
thematischenModelleder Epidemiologie,KomplexeSysteme,SozialeNetzwerkanalyse,
sowie der Di�usionstheorie und Memetik.

2.1 Marketing
"Marketing ist eineunternehmerischeDenkhaltung.Sie konkretisiertsich

in der Analyse,Planung,Umsetzungund Kontrolle s•amtlicherinternerund
externerUnternehmensaktivit•aten, die durch eine Ausrichtungder Unter-
nehmensleistungenam Kundennutzenim SinneeinerkonsequentenKunde-
norientierungdarauf abzielen,absatzmarktorientierteUnternehmenszielezu
erreichen"[Bruh02]

Marketing als betrieblicheFunktion hat sich zu einemLeitkonzeptder Unternehmens-
f•uhrungentwickelt. Im Zentrumder Betrachtungstehender Kundeund der Markt. Zur
Bandbreite der Marketingt•atigkeiten geh•oren u.a. Marktforschung,Marken- und Pro-
duktmanagement,PublicRelationsund Kundenservice.

DasklassischeMarketingkonzeptentwickelte sichin densechzigerund siebzigerJahren
desletztenJahrhunderts•uber Begri�e wieMarktsegmentierungunddenEinsatzdervier
P's ("Product, Price,Promotion,Place"zu deutschProdukt, Preis,Kommunikation und
Distribution) als Marketing-Instrumente[W•oD•o00]. Damit verbundenwar der enorme
ErfolgswegderMassenkommunikation, die z.B. dasFernsehenalstechnischeVorausset-
zunghatte.
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Die vier P's:

� Product : GestaltungdesLeistungsprogramms•uberdasKernprodukt (Kernvorteile
seinesProduktesherausarbeiten), dasformaleProdukt (Qualit•at, Styling, Verpa-
ckung,Marke) unddaserweiterteProdukt (Service,Garantieleistung,Installation).
Als produktpolitischeInstrumentesindInnovation,Modi�k ation und Eliminierung
einsetzbar. Handelt es sich um eine Innovation(Innovationwird aus subjektiver
K•aufersichtalsneuartig underheblichvondenbisheramMarkt angebotenenLeis-
tungenempfunden/InnovationausAnbietersichtmu� objektivbetrachteteineneue
Leistungdarstellen),so ist esdie Aufgabe desMarketingsdie Innovatoren zu ge-
winnen.

� Price: Gestaltungdes Leistungsentgelts.Die Preisbestimmungwird beein
usst
durch:

{ Nachfrager: bei leistungsgerechtem,hohemPreisw•areevtl. derMarkteintritt
erschwert

{ Konkurrenz: sind vergleichbare Produkte g•unstiger?(Investitions-wie auch
laufendeKostenbewerten)

{ Zulieferer/Partner: k•onnenAbh•angigkeitenentstehen,diedeneigenenPreis-
setzungsspielraumbeein
ussen?

{ UnternehmensinterneSituation: kann es sich dasUnternehmenleistenz.B.
bis zur Gewinnungder Innovatoren den Deckungsbeitrag zu verfehlenoder
gar kostenlosanzubieten?

AlspreispolitischeHandlungsalternativenbietensichdiePenetrationsstrategie(An-
setzungniedrigerPreise,um bei derEinf•uhrungneuerProdukteschnelleinenMas-
senmarkt zu erschlie�en[ArLT97, S. 2947])und die Skimmingstrategie(Zeitliche
Preisdi�erenzierungmit anf•anglichhohenPreisenbei Einf•uhrungeinesneuenPro-
duktesund sp•ater sukzessivverringertenPreisen[ArLT97, S. 34]) an.

� Promotion : Gestaltungder Kommunikationsleistung.Ziel der Kommunikations-
politik ist die systematische•UbermittlungvonBotschaften,sowiedie damit beab-
sichtigteSteuerungvon Erwartungen,Einstellungenund VerhaltendesKunden.

� Place: GestaltungderDistributionsleistung.Esgehtum dieFrage,wieundwo das
Produkt abgesetztwird.

Das Produkt war zun•achst der Ausgangspunkt.Mit dem geszieltenEinsatz der vier
P's und dem darausgestaltetenMarketingkonzeptsoll der Weg gefundenwerden,das
Produkt, dasder Anbietergescha�enhat, e�ektiv zu vermarkten.

Arbeitsschrittebei der Marketingkonzeptionierung:

1. Situationsanalyse(Nachfrageranalyse,Konkurrenzanalyse,Unternehmensanalyse.
Dazu geh•ort z.B. die Analyse,ob sich Nachfragergruppen mit homogenenKauf-
verhaltensweisenund/oder Pr•aferenzstrukturenin bestimmteMarktsegmenteein-
grenzenlassen,die danngezielterbearbeitbar sind.)
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2. Ziele (ergeben sichz.B. ausder PositiondesProduktesinnerhalbdesProduktle-
benszyklus:Einf•uhrungsphase,Wachstumsphase,Reifephase)

3. Strategien(als Basisalternativender Marktbearbeitung bietensich beispielsweise
an: undi�erenzierteMarktbearbeitung, konzentrierteMarktbearbeitung, di�eren-
zierte Marktbearbeitung (in mehrerenMarktsegmentenmit segmentspezi�schen
Marketingprogrammen)und selektiv-di�erenzierteMarktbearbeitung)

4. Instrumente(Produkt, Preis,Kommunikation, Distribution)

5. Implementierung(Fallgruben bei der Implementierungk•onnenmit Hilfe der GAP-
AnalysevorgedachtundbeiderKonzeptionierungber•ucksichtigtwerden.DieGAP-
Analysezeigt durchGegen•uberstellungder erwarteten Prognosewerte (bzgl. Um-
satz,Gewinn,...) bei Fortf •uhrungderbisherigenStrategieund dergeplantenZiel-
werte die gr•o�er werdendeZiell•ucke (Abweichung).)

6. Controlling (es ist zu kontrollieren,ob mit der eingesetztenStrategie und den
eingesetztenInstrumentendasgesetzteZiel erreichtwurde)

DerheutigeAnsatzsetztzwar nachwievor diesesystematischeVorgehensweisederMar-
ketingkonzeptionierungund der vier P's ein, doch hat sichdie Zielrichtunggrundlegend
gewandelt.

Nicht mehrdasProdukt ist derAusgangspunkt,sonderndasKundenbed•urfnis.Auchdas
Produkt ist nicht mehrnur eineSacheoderDienstleistung,sonderneswird eineGesamt-
leistunggestaltet,die dasLeistungsangebot desAnbietersausSicht desKundenbesser
machtalsdasseinerKonkurrenz;dieses"besser"mussdabei f•ur denKundenwichtigsein
und esmussvon ihm wahrgenommenwerdenk•onnen.Au�erdemdarf die Leistungnicht
unmittelbar kopierbar sein(s. MerkmaledesKKV - KomparativenKonkurrenzvorteils in
[ArLT97]).

Marketing wird heuteals Querschnittsaufgabe gesehen,als permanenteund systemati-
scheAnalyseundAusgestaltungvonTransaktionsprozessenzwischenAnbieterundKun-
de.EsdurchziehtalleUnternehmensbereiche,vonderProduktentwicklung,•uber dieBe-
scha�ung,die Produktion, denAbsatz,die Auftragsabwicklungbis zumKundendienst.

2.1.1 Paradigmenwechsel im M arketing

"You canno longersurviveby interruptingstrangerswith a messagethey
don't want to hear, about a product they'veneverheard of, usingmethods
that annoy them. Consumershavetoo little time and too much power to
standfor this any longer."[Godi01]

Die klassischeWerbungsteckt in einerKriseund esist ein gewisserS•attigungsgradauf
SeitenderRezipientenerreicht.Der drastischeR•uckgangderWerbeausgabennachdem
ZusammenbruchderNewEconomywirdoftmalsnuralsNebenger•auschdergew•ohnlichen
Wirtschaftskriseangesehen.DieseWerbekrisewird aber nicht gleichzeitig•uberwunden
sein,wenneswirtschaftlichwiederbergaufgeht.Vielmehrsitzt diesetiefer und wird vor
allemvondenWerbeauftraggebernundvomPublikumempfunden{ wennauchauf sehr
unterschiedlicheWeise.Die Auftraggeber registrierenesals In
ation, dasPublikumgar
nicht mehr.
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Die eigentlicheKriseder Werbungist die Kriseihrer Wirkung.

DasPublikumist immerschwererzuerreichenunddieAuftraggeberderWerbeagenturen
m•ussendaf•ur immermehrzahlen.Die Massenmedienhaben sichim Vergleichzu fr•uher
vervielfacht,die BereitschaftdesPublikums,sichdieseBotschaftenauchanzusehen,ist
aber nicht mitgestiegen.

DieInformations•uberlastungderKundenzwingtdieUnternehmendazusichvonderMas-
senkommunikation abzuwendenundverst•arkt dieM•oglichkeitendesDirektmarketingszu
nutzen.Die steigendeWerbe
ut f•uhrt zu sinkenderWahrnehmung.Es ist an der Zeit
die Kundengezieltanzusprechenund somit die hohenStreuverlusteder Massenmedien
einzuschr•anken.

"Der einstigeKampf um Marktanteile ist einemKampf um die knapps-
te Ressourceder Internet-•Okonomie,n•amlich Aufmerksamkeit, gewichen."
[Lieb00]

EineStudie desInstituts f•ur Konsum-und Verhaltensforschunghat ergeben,dassin der
BundesrepublikDeutschlandwenigerals2 ProzentderdurchdieklassischenMassenme-
dien angebotenenInformationenaufgenommenwerden[KRWe99, S. 90]. Beziehtman
das Internet mit seinerInformationsvielfaltin diese•Uberlegungenmit ein, ergibt sich
wohl ein noch geringererProzentsatz.

"Electronicmarketplacesprovideconsumerswith a plethora of informati-
on andchoices,but they alsocreatethe risk of informationoverload.When
consumersare inundatedwith information they soon get frustratedbecau-
sethey can no longermake a rational decisionwithin the time they have."
[Frit99, S. 59]

Die Struktur desInternetsund die damit verbundenenInformations-und Kommunika-
tionstechnologienerm•oglichenneueKommunikationsinstrumente,die eine individuelle
AnsprachedesKonsumentenerm•oglichen.

ViralesMarketingist einneuerAnsatzin derPost-Massenmarkt•okonomieundst•o�t auch
deshalbheuteauf so fruchtbaren Boden, weil die Massenkommunikation einenst•andig
fallendenReturnon Investment(RoI, dasVerh•altnis desgesamteninvestiertenKapitals
und desUmsatzeszum Gewinn)nachsich zieht . F•ur diesenegativeEntwicklungsind
drei gesellschaftlicheMetatrendsverantwortlich

"Firstly overload{ overcrowdedand overloadedmarkets and minds;se-
condly rush { time obsessedsociety with shrinkinglife-cycles;thirdly No
Logo { a marketing literate consumerbasedisa�ected from the hype and
spin of the marketing machineas described in the book < No Logo> by
NaomiKlein" [Zorb01, S. 17]

NachMarsdenerreichenWerbema�nahmendenKonsumentennur noch, wenndie Bot-
schaft"beddable1 und spreadable"[Zorb01, S. 17] ist, d.h. wenndie Konsumentensiein

1"beddable"sind Botschaftendann, wenn die Konsumentensie in ihre Kommunikation einarbeiten
k•onne.
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ihreKommunikation einarbeitenk•onnenundsieleichtzu verbreitenist. Daserkl•arte Ziel
vonViralemMarketingist alsodieFertigungvonverbreitungsf•ahigenundhochinfekti•osen
Ideen.

Der ersteParadigmenwechselim Marketing hat schonvor einigenJahrzehntenstattge-
funden,n•amlichderWechselvomtaktischen,reinaufdenProduktverkaufausgerichteten
MarketingzumganzheitlichenMarketing,dasin allenUnternehmensbereichenwirkt und
vor allemdie Gestaltungder KundenbeziehungalsArbeitsbereichhat [Kotl04]. Der Pa-
radigmenwechselbestehtin der Abkehr von der Transaktionsebenehin zur Beziehungs-
ebene(CustomerRelationshipManagement).Esgeht um dasVerst•andnisder Kunden-
bed•urfnisseunddarum,eineKundenbindungaufzubauen,dieaufDialogundindividueller
Ansprachegr•undet,statt auf einseitigenBotschaftenan einenMassenmarkt.

DerTrendgehtwegvomPush-MarketinghinzumPull-Marketing,.BeimPush-Marketing
wird der Kunde lediglichmit Massenmarktwerbung(Fernsehen,Radio, Printwerbung)
•ubersch•uttet, im Pull-Marketing hingegenkann der KundeseineW•unscheund Bed•urf-
nisseaktiv •au�ern und die Anbieterk•onnengezieltdarauf reagieren[MaRu02].

F•ur Seth Godin stellt dasPermissionMarketing (der wohl deutlichsteVertreterdesPull-
Marketings)einneuesKonzeptder Internet-•Okonomiedar [Godi99b], dasderAbstump-
fung desKonsumentengegen•uber Massenwerbungentgegenwirkensoll.Das"Erlaubnis-
Marketing"hat denVorteil, dassWerbebotschaftenvom Empf•angervon vornhereiner-
wartet werden,sie sind pers•onlich auf ihn bezogenund sie sind f•ur den Empf•anger
wichtig. PermissionMarketing ist allerdingsals langfristigerProzessangelegt,der eine
stetig zunehmendeLoyalit•at zumAnbieterzumZiel hat. Voraussetzungist, dassdie In-
formation,diezumEmpf•angergelangt,f•ur ihn n•utzlich ist. Nicht dieeigeneWerbungf•ur
daseigeneProdukt stehenim Vordergrund,sonderndieN•utzlichkeit der Informationf•ur
denEmpf•anger.Es handeltsichum eineTauschbeziehung:"Du schenkstmir Aufmerk-
samkeit, daf•ur schenke ich dir n•utzlicheInformationen". PermissionMarketing kann als
InstrumentdesManagementsvonKundenbeziehungengesehenwerden.EssollLoyalit•at
und VertrauendurchZur-Verf•ugung-StellenhochwertigerInformationenerzeugen.

ViralesMarketing wird und soll das klassischeMarketing nicht ersetzen,doch setzen
immermehrOrganisationendiesesMarketing-Tool ganzgezieltals zus•atzliches,erg•an-
zendesKommunikationsinstrumentein.

WennnundieMittel derMassenkommunikation in einegrundlegendeKrisegeratensind,
soliegtdieszumTeilauchambisherigenmikro•okonomischenErkl•arungsansatzdesNach-
fragerverhaltensnachdemMenschenbilddes"Homooeconomicus", einemmodellhaftrein
"wirtschaftlich"denkendenMenschen.Basierendauf folgendenAnnahmen[ArLT97]:

� F•ahigkeit zu uneingeschr•anktemrationalenVerhalten

� vollst•andigeTransparenzder eigenenPr•aferenzstruktur

� alleKaufhandlungenerfolgenunter der Zielsetzungder Nutzenmaximierung

� vollkommeneMarkttransparenz, d.h. l•uckenloseInformation •uber s•amtlicheEnt-
scheidungsalternativenund derenKonsequenzen

� unbegrenzteKapazit•at der Informationsverarbeitung

� keinerleizeitliche,sachlicheund r•aumlichePr•aferenzen



10 2. Grundlagen

� KeineBeein
ussungdurch anderePersonenoder Erfahrungausfr•uherenK•aufen
(sozialeIsolationund Unf•ahigkeit zumLernen)

Wir wissenl•angst, dassdie Vorstellungvom Homo oeconomicuseine vereinfachende
Modellvorstellungist, die uns zwar zur Planungvon Marketing-Konzeptendienlichist,
doch sind zu viele seinerMerkmalezu ungenau,als dasssie weiter, insbesonderebei
Produktinnovationen,als Erkl•arungvon Nachfragerverhaltenunre
ektiert •ubernommen
werdenk•onnten:Markttransparenzliegt nicht vor, anderePersonenim sozialenUmfeld
beein
ussensehrwohl, Nutzenmaximierung,vor allem nicht die direkte aus dem Pro-
dukt heraus,ist nicht die einzigeTriebfederf•ur die Kaufhandlungund schongar nicht
liegt bei demheutigen•Uberangebot an InformationeneineunbegrenzteKapazit•at f•ur In-
formationsaufnahmevor. DiesenErkenntnissentr•agt der AnsatzdesViralenMarketings
Rechnung.

2.1.2 Einordnung in M arketingmo delle

DasVirale Marketing siedeltsich im Wesentlichenbei der Kommunikationspolitik, also
der bewusstenGestaltungder auf bestimmteZielgruppen gerichtetenInformationen,an
[ScSc02]. EszeichnetsichdurchMerkmalederDirektkommunikationaus(diepers•onliche
Kommunikation,hierallerdingswenigerzwischenAnbieterundKunde,sondernvielmehr
zwischenKundeund Kunde),wie auchdurchMerkmaleder indirektenKommunikation,
da keinepers•onlicheBeziehungzwischendenInformationspartnern bestehenmuss.

ViralesMarketing ist ein Instrumentder Informationsweitergabe. Es braucht eine In-
itialz•undungund ersteInformationsweitergeber. Diesesind steuerbar. Die weitereEnt-
wicklungder Informationsweitergabe erscheintauf den erstenBlick nur noch begrenzt
steuerbar, ist jedoch durch gezielteZuweisungvon medialenInstrumenten,die auf die
Zielgruppe ausgerichtetsind und eine positive Produktpr•asentationbef•ordern,ebenso
planbar und steuerbar, wie andereMarketing-Instrumente.

Das Virale Marketing soll in dieserArbeit in ersterLinie als Weitergabe positiver In-
formationen•uber die eigeneProduktleistungverstandenwerden,nicht als Weitergabe
negativerInformationen•uber Produktleistungender Konkurrenten,wie es teilweiseim
"Guerilla-Marketing"praktiziert wird (s. Abschnitt2.1.3,S. 11).

Riemerund Totz [ScSc02] ordnendasVirale Marketing gleicherma�enin die Massen-
wie auchdie Dialogkommunikation ein, da esElementeder Dialogkommunikation zwi-
schenKundenund der Massenkommunikation ausSicht desUnternehmersnutzt. Aus
Unternehmenssichtwerdendie Botschaftenf•ur einengro�en soziokulturellheterogenen
Empf•angerkreismit geringemIdentit•atsgradgestaltetund •uber einegro�e raumzeitliche
Distanz verbreitet. Dies stellt Aspekte der Push-Medien(Fernsehen,Radio,Printwer-
bung) und somit der Massenkommunikation dar.

Die Dialogkommunikation wird hingegenauchalsPrim•arkommunikation bezeichnetund
beschreibtden direkten Kontakt zwischenwenigeneinander•ahnlichenPersonen.Der
Kunde sendetseineBotschaft pers•onlich an eine begrenzteAnzahl von Empf•angern
aus dem Freundes-und Bekanntenkreismit •ahnlichenInteressenund soziokulturellem
Hintergrund.

Begri�e wie Online- oder Internet-Marketing bilden eine technischeBasisund enthal-
ten einigeElementedesViralenMarketings,da siedie systematischeEinbeziehungvon
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Online/Internet-Dienstenund-Anwendungenf•ur dieZweckedesMarketingsbeschreiben,
leistenjedoch keinenbesonderenMehrwert in der de�nitorischenEinordnung.

Ebensoist ViralesMarketingnicht auf dasInternetbegrenzt,sondernkannebensoin der
O�ine-W elt eingesetztwerden.Die M•oglichkeiten von Online-Medienbietenaber den
geeignetstenN•ahrbodenf•ur ViraleMarketing-Kampagnen,aufgrundderhohenglobalen
Vernetzungder Teilnehmer,der einfachenKommunikation •uber elektronischeMedien
und der einfacherenMessbarkeit von z.B. Zugri�szahlenauf eineWebsite,der Anzahl
von Downloadsoder der elektronischenIdenti�kation sozialerNetzwerke aufgrundihrer
Vernetzungsstruktur.

2.1.3 Guerilla M arketing

Im Zusammenhangmit Viralem Marketing f•allt auch h•au�g der Begri� des "Guerilla
Marketing", der in der Form der kurzenDe�nition von marketingterms.comdemGrund-
gedanken desViralenMarketingsnahekommt:

"Unconventionalmarketing intendedto get maximumresultsfrom mini-
mal resources."[mark98]

Guerilla-Marketingm•ochtemit unkonventionellen,zielgenauenAktionendiewerbem•uden
Konsumentenm•oglichstpositiv •uberraschen.DieseAktionen�nden im direktenUmfeld
derpotenziellenZielgruppenstatt undsollendabei noch nicht einmalalsWerbungwahr-
genommenwerden.Ziel ist es die Aufmerksamkeit der Konsumentenund der Presse
zu erregenund erst anschlie�endals Werbema�nahmezu wirken. Die Begri�e Ambient
MediaAdvertisingoder EnvironmentMediaAdvertisingbeschreiben in diesemZusam-
menhangebensodasverfolgteZiel, nebendenbisherbuchbarenKommunikationskan•alen
neue,ungew•ohnlicheoder gar spektakul•are Wegezu beschreitenwie auchdasUmfeld
konsequentmiteinzubeziehen[Lind03, S. 23] { mit geringenMitteln •ortlich begrenzt
vorgehenund eineWirkungerzielen,die weit •uber daslokaleEreignishinausgeht.

"Guerillabasiertfast immerauf denGesetzendesViral Marketings.Und
die Kampagnelebt davon, dassdie Pressedie Aktion in Wort und Bild
verbreitet" [Lind03, S. 24]

Till Hohmannvon der WerbeagenturJung von Matt bezeichnetdieseForm desMar-
ketingsals "Sahneh•aubchen"zus•atzlich zu der klassischenWerbung[Lind03, S. 30] und
•ahnlichverstehtsichauchdasVirale Marketing. Es stellt die klassischeWerbungnicht
infrage,sondernerg•anzt diesesinnvollund auf bestimmteZielgruppen abgestimmtmit
ungew•ohnlichenMitteln, um buzz (Mund-zu-Mund-Propaganda)auszul•osen.

Ein Beispielf•ur Guerilla-Marketing inszenierteJung von Matt f•ur die DeutschePost
AG (s. Abbildung2.1 auf S. 12). Schauspieler,die als UPS-Kuriereverkleidetbei dem
Paketdienstder DeutschenPost alsblinderPassagierauf demTrittbrett mitfuhren,mit
derBotschaft,dasssogar dieKonkurrenzlieberdenschnellenServicederDeutschenPost
nutze.
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Abbildung2.1: BlinderPassagier:GuerillaMarketing-Aktionvon Jungvon Matt, Kunde
war der Paketdienstder DeutschenPost, Quelle:PAGE10.2003[Lind03, S. 26]

Die steigendeAnzahlvon Guerilla-Marketingaktionen,die Bereitschaftauchgro�er und
eheralskonservativgeltenderMarkenaufungew•ohnlichenKommunikationskan•alenaktiv
zuwerdenwiehierdieDeutschePostAG,sowiederErfolg,dersichaufGuerilla-Marketing
spezialisiertenAgenturen,wie RedCard, Blueberryfrog,oder Kazik beschreiben denEr-
folgswegdieserForm desMarketings.

Die MechanismenundZielesindim Guerilla-wieViralenMarketing •ahnlich{ "Ideestatt
Budget". DasGuerilla-Marketingbeziehtsichin derLiteratur eherauf zeitlichund•ortlich
begrenzteAktionenim Rahmenvon Street-Marketing, wobei sichdasViraleMarketing
eherauf die Stimulation von Mund-zu-Mund-Propagandadurch verschiedensteMarke-
tingmittel undAktionenonlinewieo�ine undeinengr•o�erenzeitlichenRahmenbezieht.
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2.1.4 Empfehlungsmarketing

"Einequali�zierte Empfehlungist diee�ektivste Form derNeukundengewin-
nung"[Fink03]

Im Empfehlungsmarketing geht es um das Aussprecheneiner Empfehlungdurch den
Empfehlungsgeber bzw. die Vermittlung einesKontaktesmit einemBekannten,Freund
oder Kollegenmit einemVorteil f•ur alleBeteiligten.DaslangfristigeZiel dabei ist einen
bestehendenKundenvom Empfehlungsgeber zum "Multiplikator" zu machen,der den
selbsterkanntenbzw. erhaltenenNutzenin seinempers•onlichenUmfeldweitergibt und
somit multipliziert.

Der besteVertreterund die besteForm derWerbungist heutemehrdennje derbegeis-
terte Kunde,der unaufgefordert und praktischkostenlosf•ur dasUnternehmenWerbung
macht { er spricht eineEmpfehlungaus[Frie04, S. 90].

"EmpfehlungenundMundpropagandasinddiem•achtigsteForm derKommu-
nikation in derGesch•aftswelt" RegisMcKenna(Ex-MarketingchefvonApple
Computer)[Fink03]

Die Gr•undef•ur die wachsendeBedeutungdesEmpfehlungsmarketingssind:

1. SteigendeInformationskosten{ dieF•ullederAnbieter,Produkte,Dienstleistungen
und Informationennimmt stetig zu

2. Abwehrhaltung{ der Kundeist •ubers•attigt vom t•aglichenWerbe- und Informati-
onsangebot und wehrt sichdagegenmit Nichtbeachtung

3. Sicherheitsbed•urfnis{ durchdiezunehmendeUn•uberschaubarkeit derM•arktegreift
manauf Altbew•ahrtesundMarkennamenzur•uck,um vermeintlichauf dersicheren
Seite zu stehen

4. EmotionaleKaufentscheidungen{ nur20%desEntscheidungsprozessesunterliegen
rationalenKriterien(Preis,Garantie,etc.), dieverbleibenden80%unterliegendem
mit demProdukt emotionalverbundenenGef•uhl (Image,Design,Beziehung,etc.)
[Fink03, S. 11]

5. Erkl•arungsbed•urfnis { vieleProdukte sind sehrkomplexund erkl•arungsbed•urftig
und machenso eine standardisierteVermarktung •uber Anzeigenund Prospekte
schwierig

Die EmpfehlungdurcheinePersondesVertrauens•uberwindetdieseH•urdenund macht
den •uberzeugtenKundenzum BotschafterdeseigenenProdukts oder Dienstleistung{
der Beworbenewird zumWerbenden.

Die Investitionenin "klassische"Werbema�nahmenk•onnennoch sohoch sein,entschei-
dendist die Art und Weise,wie und was •uber Unternehmen,Produkt bzw. Dienstleis-
tung gesprochenwird. Ziel desViralenMarketingsist es,mit verh•altnism•a�ig geringem
�nanziellenAufwandebendiesepositiveMund-zu-Mund-Propagandaauszul•osenund zu
steuern.
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Die beidenwichtigstenElementestellendie bewussteSteuerungvonEmpfehlungenund
VermeidungnegativerMund-zu-Mund-Propaganda,sowie das Herstellenpers•onlicher,
vertrauensvollerBeziehungenzu Kunden,Meinungsf•uhrern und Kooperationspartnern
dar [Fink03, S. 14].
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2.2 Epidemiologie

Um die Verbreitungvon Botschaftenim viralenSinnebesserverstehenzu k•onnen,wird
hier zun•achstauf die theoretischenGrundlagender Epidemiologieeingegangen.

"Etymologischgesehenist dasWort EpidemiologiegriechischenUrsprungs
undsetztsichzusammenausdenBegri�en < epidemos> (im Volk verbreitet)
und < logos> (die Wissenschaft)und bedeutetfolglich < die Wissenschaft
dessen,wassichim Volk verbreitet" [Kr•03, S. 35]

EineEpidemieist die Verbreitungeiner"Infektion"innerhalbeinerPopulation,die mehr
als die zu erwartendenF•alle (endemischeVerbreitung) in�ziert bzw. die H•aufungvon
Infektionen,bezogenauf Zeit, Ort und die zu betrachtendeBev•olkerung.Der •Ubergang
von der Endemiezur Epidemieist 
ie�end.

Im Folgendenwird auf die beidenmathematischenSIR-Modelleaus der Infektionsepi-
demiologiezur Darstellungund Interpretationder •UbertragungsdynamikvonInfektionen
eingegangen.Der zentraleBegri� der Basisreproduktionszahlwird unsdabei begleiten.
Mit dieserZahlkannmanabsch•atzen,ob eineneueingeschleppteInfektionzur Epidemie
wird oder ob siesichendemischverh•alt, d.h. im Gleichgewichtbleibt.

Mit derBasisreproduktionszahlR0 kannzumeinenerkl•art werden,warum eineEpidemie
zu Endeist, bevor alle Individuenin�ziert wurdenund es l•asst sich absch•atzen,unter
welchenBedingungeneszu einerneuenEpidemiekommenkann und in welcherWeise
diesvon denspeziellen•au�erenUmst•andenabh•angt.

Die Ausbreitung der Infektion ist ein komplexerVorgang,der von vielenFaktoren, wie
z.B. menschlichemSozialverhaltenundden•au�erenUmst•anden,abh•angt.Zun•achstgeht
esdarum dieFaktorenzu bestimmen,welchedieAusbreitungsdynamikwesentlichbeein-

ussen.

2.2.1 SIR-M odell

EinesdereinfachsteninfektionsepidemiologischenModelleist dasaufKermack-McKendrick
zur•uckgehendeSIR-Modell (in "Contributionsto the mathematicaltheory of epidemics",
1927)[KeMc27]. Dabei stehtdasS f•ur suszeptibel (f•ur eineInfektionempf•anglich),I f•ur
infekti•osund R f•ur resistent(immun) steht. Die Gesamtpopulationist N = S + I + R.
Obwohl dasModell relativ einfachgehaltenist, so bietet esdennoch wichtigeEinblicke
in die Dynamikder Infektions•ubertragungund erlaubtdie BerechnungwichtigerKenn-
gr•o�en. Das Modell beschreibtin ersterLinie die grundlegendenProzessevon Krank-
heits•ubertragung,Genesungund Erwerb einer Immunit•at und somit den Verlauf einer
"typischen"viralenInfektion.

DasModell basiertauf drei nichtlinearen Di�erentialgleichungen:

dS
dt

= � � SI (2.1)

dI
dt

= � SI � 
 I (2.2)
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dR
dt

= 
 I (2.3)

wobei t dieZeit ist, S(t) dieAnzahlnoch nicht in�zierter suszeptiblerPersonen,I (t) die
Anzahlin�zierter Personen,R(t) die Anzahlgesundeterbzw. immunerPersonen,� die
Infektionsrateund 
 die Rateder gesundeten.

DenSchl•usselwert stellt dieBasisreproduktionszahlR0 dar, siegibt an,wievieleInfektio-
neneinIndexfall(Ausl•oser)in einervollst•andigsuszeptiblen(nicht in�zierten) Population
w•ahrendder gesamtenDauerder infekti•osenPeriode verursacht.

R0 =
� S



(2.4)

Ist R0 > 1 (dI =dt > 0), so kann eineEpidemieausbrechen,ist R0 < 1 (dI =dt < 0)
kannsichdie Infektionnicht weiter verbreiten.

Das Modell unterliegt drei einschr•ankendenAnnahmen:Die Populationsgr•o�e ist fest,
d.h. sievariiert nicht infolgevonGeburten,Todesf•allenoderexternenFluktuationen.Die
Inkubationszeitbetr•agt Null unddieDauerderAnsteckungsf•ahigkeit ist gleichderDauer
der Krankheit.

Die mathematischen•Uberlegungenausder Infektionsepidemiologielassensichnicht ein-
fach auf marketingtechnischeZusammenh•ange•ubertragen.VieleDatensindim Online-
wieO�ine-Ma rketingzuunspezi�schodernoch nicht bekannt.Ab wannbezeichnetman
jemanden,der von einerbestimmtenWerbebotschafterfahrenhat, als "in�ziert"? Wenn
derjenigedie Botschaftselbstper Mund-zu-Mund-Propagandaweitergetragenhat? Wer
gilt als "gesund"bzw. "suszeptibel"?

Im Viralen Marketing m•ochte man vor allem den Punkt vorhersagenk•onnen,an dem
dasSystemkippt, densog.Tipping Point [Glad00], d.h. wievieleund gegebenfallswel-
che Menschensollte man mit einer Botschaft "anstecken", damit sie sich epidemisch
verbreitet.

Dennoch bietet die InfektionsepidemiologiewichtigeAnhaltspunktef•ur diePlanungvira-
ler Marketing-Kampagnen{ bestimmteRichtwerte,an denenmansichorientierenkann.

Das oben beschriebenedeterministischeSIR-Modell l•asstsich zu einemstochastischen
Modell (d.h. mit zuf•alligen Ereignissen)erweitern. Hier sind im Gegensatzzum de-
terministischenModell bei einer gegebenenAusgangssituation(Parameterwerte) viele
verschiedeneVerl•aufe einerEpidemiem•oglich. Mit dem stochastischenModell werden
M•oglichkeiten abgebildet,dasstrotz einerBasisreproduktionszahlR0 > 1 keineEpide-
mieausbricht, weil z.B. derIndexfallzuf•alligwenigbiskeineSekund•arinfektionenausl•ost.
Ziel derAnalyseeinesstochastischenModellsist dieGewinnungvon Informationen•uber
die H•au�gkeit desAuftretensbestimmterEpidemieverl•aufe. Um zu einemErgebniszu
kommen,werdensog."Monte-Carlo-Simulationen"durchgef•uhrt, d.h. dasdetermistische
Modell wird zu jedemZeitschritt mit Zufallszahlengef•uttert und am Endestatistisch
ausgewertet.

Betrachtenwir basierendauf demSIR-ModelleinePopulationmit 100suszeptiblen,d.h.
infektionsfreienPersonenund einerBasisreproduktionszahlvon R0 = 3, so bleibt esbei
einemerstaunlichhohenAnteil von Einschleppungenbei dem prim•aren Fall bzw. nur
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sehrwenigenSekund•arinfektionen.Erfasstder Ausbruch der Infektion aber mehr als 5
Personen(Tipping Point), so ist die Epidemiepraktisch nicht mehr aufzuhaltenund
breitet sichauf dengr•o�ten Teil dersuszeptiblenPopulationaus,sodassAusbr•uchemit
5 bis 75 In�zierten im beschriebenenBeispielpraktischnicht vorkommen.

Kr•amer([Kr•03, S. 92]) weist darauf hin, dassmathematischeModelleauf sehrkonkrete
Fragestellungenzugeschnittenseinm•ussenund dasssich so in der Literatur sehrviele
Modellvarianten �nden. Einer der wichtigstenzu beachtendenPunkte ist die Art der
•Ubertragung.Die Verwendungder mathematischenModelle dient meist der Planung,
Evaluationund demVergleichverschiedenerPr•aventionsma�nahmen.

Eine detaillierteremathematischeAusf•uhrungder SIR-Modellewird AlexanderKr•amer
in [Kr•03, S. 81 { 93] •uberlassen.

Eichner[DEHK+ 01, S. 105] beschreibtdie Schwierigkeit bei der Modellierungvon In-
fektions•ubertragungendurchdiehoheKomplexit•at dynamischerSysteme.Bei derPopu-
lationsdynamikm•ussenu.a. Kontaktmusterund demographischeAspekteber•ucksichtigt
werden,was oft nur durch drastischeReduktionder Nebenbedingungenund somit der
Reduktionder Komplexit•at der Realit•at m•oglich ist und folglich nur modellhafteAus-
sagenerm•oglicht. Durch die wachsendeAnzahl von Parameternk•onnenwir uns der
Realit•at zwar ann•ahern,wenn es aber •uber ein gewissesMa� an Komplexit•at hinaus-
w•achst,entfernenwir unswiederdavonzu verstehen,wiedievorhergesagtenErgebnisse
zustandekommen.DieseModellek•onnendennoch dazuverwendetwerden,durch"was-
w•are-wenn"-SimulationenbestimmteErgebnissevorherzusagenundtechnischeVerfahren,
Marktstrategienoder epidemiologischeInterventionsma�nahmenzu verbessern.

Hufnagel,Brockmannund Geisel[HuBG04a, S. 15124{15129]weisenin ihrem Modell
daraufhin,dassdiemeistenbisherigenUntersuchungensichauf lokale,zeitlichbeschr•ank-
te Gebietekonzentriertenund die global-geographischeVerbreitung gr•o�tenteils au�er
Acht gelassenwurde.Die heutigeGesellschaftist aber gepr•agt von globalerVernetzung
im geographischenwiemultimedialenSinn. Hufnagelet al. gehenprim•ar auf dasglobale
FlugstreckennetzbeiderErkl•arungderVerbreitungvonEpidemienamBeispielvonSARS
(SevereAcuteRespiratory Syndrome)ein (s. Abbildung2.2, S. 18).

Basierendauf dem oben bereits beschriebenenSIR-Modell und dessenstochastischer
Erweiterungwird die Dynamikder Verbreitung hier durch zwei grundlegendeFormeln
beschrieben.

S + I �! 2I ;

I
�

! � (2.5)

Die erstebeschreibt,dasseineinfekti•ose(I ) einesuszeptible/gesunde(S) Personmit
einerWahrscheinlichkeit � in�ziert. Die zweite beschreibtden Vorgang der Genesung
mit der Wahrscheinlichkeit � und Erlangungeiner Immunit•at (R), so dassdieseim
weiterenModellverlaufnicht mehr von Relevanzsind (� ). Die Hauptkennzahlist die
Wahrscheinlichkeit p(S; I ; t) einebestimmteAnzahlS an suszeptiblenund I in�zierten
PersoneneinerPopulationN zumZeitpunkt t zu �nden.
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Abbildung 2.2: GlobalesFlugstreckennetz. GeographischeRepr•asentationdes zivilen
Flugverkehrsder 500 gr•o�ten Flugh•afenin •uber 100 verschiedenenL•andern.Die Farbs-
kalabeschreibtdieAnzahlderFlugg•astepro Tag vonschwarz biswei�, ca. 10 { 25.000.
Quelle:[HuBG04a, S. 15125]

Unter der Annahme,dassessich hier um einenMarkov-Prozesshandelt,d.h. dassdie
zuk•unftige EntwicklungeinesSystemsnur vom zuletzt beobachtetenZustandabh•angig
ist, wird dieDynamikderWahrscheinlichkeit durchfolgendeHauptgleichungbeherrscht.

� tp(S; I ; t) =
�
N

(S + 1)(I � 1)p(S + 1; I � 1;t)

+ � (I + 1)p(S; I + 1;t)

� (
�
N

SI p � � I )p(S; I ; t): (2.6)

Zus•atzlich zu dieserDynamikbedarf es der Erstbedingungp(S; I ; t = t0), welche•ub-
licherweise als geringeaber feste Anzahl von In�zierten angenommenwird I 0, z.B.
p(S; I ; t = t0) = � I ;I 0 � S;N � I 0

DieBeziehungzwischenderwahrscheinlichkeitstheoretischenHauptgleichung2.6zudem
deterministischenSIR-Modell kann auf der BasiseinerObergrenzeeinergro�en, aber
endlichenPopulation(z.B. N >> 1) gemachtwerden.

InnerhalbdieserGrenzekann man die Hauptgleichung2.6 durch eine Fokker-Planck-
Gleichungmit Mitteln einerErweiterungunterderFestsetzungvonbedingtenMomenten
(Kramers-Moyal Erweiterungen[HuBG04b]) ann•ahern.
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Eine genaueremathematischeAusf•uhrung und Beschreibungdes Simulationsverlaufes
auf BasisdesweltweitenFlugverkehrs�ndet sichin "Forecastandcontrolof epidemicsin
a globalizedworld" von Hufnagel,Brockmannund Geisel[HuBG04a, S. 15124{15129].

Die Nebenbedingungenim Marketing, bezogenauf die Menschenin unsererheutigen,
durch das Internet vernetztenGesellschaft,sind wohl ebensoschwierigdurch Modelle
abbild-und vorhersagbar, dennoch bietenepidemiologischeModelleunsAnhaltspunkte,
dieVerbreitungvonBotschaftenbesserverstehenzuk•onnen,mit demgrundlegendenUn-
terschied,dassesbei derInfektionsepidemiologiedarum gehtdieEpidemiezu verhindern
bzw. einzud•ammenund im ViralenMarketing um dasGegenteil,n•amlicheineEpidemie
im positivenSinneauszul•osenundanzutreiben.Die theoretischenErkl•arungsans•atzesind
wie gesehendurchausvergleichbar.
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2.3 Komplexe Systeme
EineeindeutigephysikalischeDe�nition desBegri�es "Komplexit•at" gibt esbishernicht
[DEHK+ 01]. Die meistenKomplexit•atsma�e h•angenvom subjektivenVorwissenab und
sinddamit kaumobjektivnachpr•ufbar { diesist neuin den"exakten"Wissenschaften.

EineBeurteilungvonKomplexit•at kannvonderAlgorithmisierbarkeit abh•angiggemacht
werden.So k•onnenzueinemgegebenenProblemverschiedeneL•osungsalgorithmengefun-
denwerden,derenLaufzeitmanbestimmt,z.B. in O-Notation.Der k•urzestegefundene
Algorithmus stellt danneineobereSchranke f•ur die Komplexit•at dar. Es existiertaber
bisherkeineM•oglichkeit zu beweisen,dassdiesauchwirklichschonderabsolutk•urzeste
Algorithmusist.

"Das Ziel der Wissenschaftist es immer gewesen,die Komplexit•at der
Welt auf simpleRegelnzu reduzieren."Benô�t Mandelbrot

KomplexeSystemespielenbereitsseitl•angeremnebendenklassischenFeldernderPhysik,
Chemie,Biologieund Medizinauchin der Soziologieund •OkonomieeineRolle.Mathe-
matischeModellek•onnenuns Aufschluss•uber die Selbstorganisationvon Ordnungszu-
st•andenkomplexernichtlinearerSystemegeben,ohnedasseinezentraleSteuerungdieser
statt�ndet.

2.3.1 Nichtlinea re Dynamik

AllephysikalischenWirkungensinddurchihreurs•achlichenKr•afteeindeutigdeterminiert,
soformulierteeseinstIsaacNewton(1643-1727)in "PhilosophiaeNaturalisPrincipiaMa-
thematica"[Newt87]. Die Naturforschung"philosophiaenaturalis"erstrebtdieseKr•afte
durchmathematischeGesetze"principiaemathematica"zu bestimmen,um damit beob-
achtbare, vergangeneund zuk•unftigephysikalischeEreignisseerkl•arenund berechnenzu
k•onnen.Pierre Simon Laplace(1747-1827)ging sogar so weit zu sagen,dasses eine
omnipotenteBerechenbarkeit der Natur g•abe, wennnur alleKraftgesetzeund Anfangs-
bedingungenbekannt w•aren[Main99, S. 3].

Kausalit•atsprinzip: AusgleichenUrsachenentstehengleicheWirkungen.

•AhnlicheUrsachenergeben •ahnlicheWirkungen.Dies wird als "starke" Kausalit•at be-
zeichnet,von der die "schwache"einenidealenSpezialfalldarstellt.

Poincar�e und Lorenzaber fandenProzesse,die bei •ahnlichenUrsachenv•ollig verschie-
deneWirkungenhaben k•onnen,wie z.B. bei dem sogenannten"Schmetterlingse�ekt".
Die Bezeichnungstammt von einerbildhaftenDarstellung,dassein Fl•ugelschlageines
Schmetterlingsim Amazonas-Urwald einenOrkan in Europaausl•osenk•onnte.Diesehat
ihren Ursprung in einemcomputergest•utzten Wettervorhersageexperimentvon Edward
Lorenzim Jahre1963,bei demeinegeringe•AnderungderAnfangsparameter,vergleich-
bar demdurchdenFl•ugelschlageinesSchmetterlingserzeugtenWindhauch,im weiteren
zeitlichenVerlaufv•ollig andereWirkungenhaben kann [DEHK+ 01, S. 59].

Die Theorie der nichtlinearen dynamischenSystemeund die Chaosforschunggehenauf
die Arbeiten von Henri Poincar�e, Edward Lorenz und Benô�t Mandelbrot zur•uck. Sie
erforschtendas chaotischeVerhaltennichtlinearer Systeme,das Ph•anomen,dassdie
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geringstenVer•anderungenderAnfangs-oderRandbedingungeneinesSystemszubeliebig
gro�en •Anderungenund nichtvorhersagbaremVerhaltenf•uhrenk•onnen.

Nichtlinearit•at bedeutet,dassdie Ausgabe einesSystemsin nichtlinearer Weisevon der
Eingabe abh•angigist. Damit kanneinnichtlinearesSystemnicht durchein linearesGlei-
chungssystemdargestelltwerden.

Zur Veranschaulichungeinerlinearen gegen•uber einernichtlinearen Eingangs-Ausgangs-
Beziehungzeigtdie gestrichelteDiagonalein Abbildung2.3 die lineare bzw.nichtlineare
Transformation.Die schwarzeKurveist dasEingangs-,dieblauedasAusgangssignal.Im
nichtlinearen Fall (rechts) ist dasAusgangssignaldurchdie Einf•uhrungvon Unstetigkei-
ten, demKnick, nichta�n verzerrt.

Abbildung2.3: Lineare und nichtlineare Eingangs-Ausgangs-Beziehung

Nichtlineare Systemereagierenauf St•orungen,im Gegensatzzu linearenSystemen,nicht
proportional und sind damit schwierigvorhersagbar, wie die meistenin der Natur vor-
kommendenSysteme.Das Wetter ist nur ein Beispielf•ur ein nichtlinearesSystemund
war dasHauptforschungsobjektdesMeteorologenEdward Lorenz.Eine kleineSt•orung
kannentscheiden,ob esregnetoder ob die Sonnescheint(s. Schmetterlingse�ekt).

Hier und auch in vielenanderen"dynamischenSystemen"wird dasVerhaltenim "Pha-
senraum"beschrieben.DenPhasenraumkannmansichalseineMengevorstellen,welche
alle Zust•andeumfasst,die ein bestimmtesdynamischesSystemtheoretischeinnehmen
k•onnte. Die KoordinatenachsendesmehrdimensionalenPhasenraumesbedeutendann
physikalischeGr•o�en, wieDruck,Temperatur,o.•a.. Der ZustandeinesSystemsist daher
durcheinenPunkt im Phasenraumbestimmt.Die Ver•anderungeinesSystemsl•asstsich
durcheineKurveim Phasenraumdarstellen,die manauchTrajektorie nennt.

Unter einemAttraktor verstehtman die Kurve im Phasenraum,an die sicheineBewe-
gung nach dem Start immer mehr ann•ahert, also die Entwicklungeinesdynamischen
Systems,z.B. einerPopulationoder einesWirtschaftsprozesses,unter Beibehaltungder
Anfangsbedingungenin Abh•angigkeit der Zeit [DEHK+ 01]. Insbesonderewird ein Sys-
tem, das einmaleinenZustandauf dem Attraktor angenommenhat, diesenAttraktor
weiter durchlaufen.Attraktoren beschreiben also nicht nur die Lage einesPunkts im
Raum,sondernauchdenBetragund die RichtungseinerBewegungim Phasenraum.
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Esexistierenvier Arten von Attraktoren:

� Fixpunktattrakto ren (zweidimensionalin der Phasenebene, Darstellungdurch
eineSpirale):DasdynamischeSystemn•ahert sicheinemPunkt an.

� Zyklische Attrakto ren (zweidimensionalin der Phasenebene,Darstellungdurch
eineEllipse):das dynamischeSystemn•ahert sich einemGrenzzyklusan und ist
periodisch.

� Torus-Attrakto ren (dreidimensionalim Phasenraum,DarstellungdurcheinenTo-
rus2): dasdynamischeSystemn•ahert sicheinemTorus an und verh•alt sichquasi-
periodisch,dazwei unabh•angigezweidimensionaledynamischeSystemeAusgangs-
punkt desAttraktors sind.

� Chaotische oder seltsame Attrakto ren (dreidimensionalim Phasenraum):Der
sogenannteLorenz-Attraktor, derdurchdenSchmetterlingse�ektber•uhmt wurde.
Beidiesemkanneineminimale•Anderungin denAnfangsbedingungeneinesSystems
zur v•olligenUnvorhersagbarkeit desVerhaltensf•uhren(s. Abbildung2.4).

Abbildung2.4: AbbildungeinesLorenz-Attraktors

2Ein Torus ist einschlauchringf•ormigermathematischerK•orper, derdurchDrehungeinesKreisesum
einein seinerEbeneliegende,ihn nicht schneidendeAchseentsteht
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Vier EigenschaftenzeichneneinenseltsamenAttraktor A aus[PeJS94, S. 232]:

� Attrakto r: A ist einAttraktor, d.h. A ist einebeschr•ankteTeilmengedesPhasen-
raums,f•ur die eineUmgebungR existiert,sodassjedeBahn,die in R beginnt, in
R bleibt undsichderMengeA beliebigweit ann•ahert.R hei�t Gefangenenbereich
desAttraktors.

� Sensitivit •at: Bahnen,die in R anfangen,h•angensensitivvon denAnfangsbedin-
gungenab. DasmachtA zu einemchaotischenAttraktor.

� Fraktal : DerAttraktor hat einefraktaleStruktur undwird daherseltsamerAttrak-
tor genannt.

� Mischen: A kannnicht in zwei verschiedeneAttraktorenaufgespaltenwerden,was
nicht bedeutet,dassder Attraktor einezusammenh•angendeMengeist, sondern
dasses Anfangspunktein R gibt, derenBahnenjedem Punkt im Attraktor A
beliebignahekommen.

Esscheintso,dassauchsozialeSystemewieunsereGesellschaftoderdieWeltwirtschaft
durchsolcheLorenz-Attraktorenbeschriebenwerdenk•onnen,siek•onnenalserfolgreiche
Musterim SinnevonM•arktenaufgefasstwerden,auf diesichSystemeim LaufederZeit
zu bewegen.

DiesesKapitel bietet lediglicheinenkurzenanschaulichen•Uberblick der nichtlinearen
Dynamik von Systemen.Es soll jedoch einenDenkansatzliefern, dassauch die Ver-
breitungsprozesseim ViralenMarketing•ahnlichenGesetzm•a�igkeitenunterliegenk•onnen
und durch kleinsteAusl•osergro�e Auswirkungenerzeugtwerden.Die Br•ucke zwischen
dermathematischenTheorie und potentiellenVoraussagenf•ur derRealit•at wurdebisher
nicht geschlagen.

F•ur einetiefer gehendemathematischeAuseinandersetzungseiauf "An Introduction to
ChaoticDynamicalSystems"von Robert Devaney[Deva03] verwiesen.
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2.3.2 Deterministisches Chaos

Der Begri� "Chaos"bezeichnetnicht den ZustandeinesSystems,sondernsein zeitli-
chesVerhalten.ChaotischesVerhaltenliegt dann vor, wenn die ausder •Anderungder
AnfangsbedingungenresultierendenUnterschiedein derzeitlichenEntwicklungeinesSys-
temsexponentiellmit der Zeit anwachsenanstatt linear oder polynomial[ArLT97].

DeterministischchaotischeZust•andesind nur theoretischvorhersagbar, da ihre Bedin-
gungenzwar physikalischenGesetzengehorchen,jedoch •ubersteigendie Anforderungen
andiePr•azisionderKenntnisderAnfangsbedingungenf•ur dieVorhersagedesVerhaltens
f•ur einenbestimmtenZeitraumschnelldie M•oglichkeiten praktischerMessgenauigkeit.
So gehorcht z.B. der Wurf einesW•urfels mechanischenGesetzen,es ist jedoch nicht
vorhersagbar, welcheZahl fallenwird, da mannicht alleBedingungengenaugenugma-
thematischbeschreiben bzw.messenkann.

Ein weiteresBeispielf•ur deterministischesChaosist dasnachdemrussischenMathema-
tiker Yakov Sinai benannteSinai-Billard. Das Modell-Billard ist strengdeterministisch,
d.h.dieBahnderKugelist durchdieAnfangsbedingungenStartposition,Geschwindigkeit
unddasRe
exionsgesetz(Einfallswinkel = Ausfallswinkel) vollst•andigbestimmt.Verein-
fachendwird weiterhinangenommen,dasskeineReibungexistiert,d.h. die Kugel ewig
weiterrollenw•urde.Einkreisf•ormigesHindernisl•asstbeimSinai-Billard deterministisches
Chaosentstehen,d.h. nur in�nitesimal verschobeneAusgangspositionenergeben v•ollig
unterschiedlicheBahnen(s. Abbildung2.5). G•abe es das Hindernisnicht, so w•urden
•ahnlicheAnfangsbedingungenauchzu •ahnlichenBahnenf•uhren[PoLi03, S. 70{75].

Abbildung2.5: ModellhaftesBillard-Szenario, benanntnachdemMathematiker Sinai
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Der •Ubergangvon Ordnungzu Chaos:

Ordnung(einfacheGesetze)! (deterministisches)Chaos! (v•ollige)Unordnung

Kolmogorov, Arnold und Moserbewiesenmit ihrem KAM-Theorem [Tabo89, S. 105],
dassTrajektorien im Phasenraumder klassischenMechanikweder vollst•andig regul•ar
noch vollst•andigirregul•ar sind.Sie h•angenemp�ndlichvondengew•ahltenAnfangsbedin-
gungenab.GeringsteAbweichungenvondenAnfangsdatenf•uhrenzuv•olligverschiedenen
Entwicklungstrajektorien.Daherist esnahezuunm•oglichzuk•unftigeEntwicklungenin ei-
nemchaotischenSystemlangfristigvorauszuberechnen,obwohl siemathematischwohl
de�niert und determiniertsind[DEHK+ 01].

Abbildung2.6: Feigenbaum-Szenario, benanntnachdemEntdecker M. Feigenbaum

Die Formel xn+1 = axn (1 � xn ) erzeugtBifurkationsdiagramme,wie in Abbildung2.6
dargestellt.BetrachtetwirddasVerhaltenderx-Wertebeiverschiedenena-Werten.Dazu
beginnt man mit einemAnfangswert a, der in die Formel eingesetztwird, und erh•alt
so einenWert x1. Dieserwird wiederumin die Formel eingesetzt,und man erh•alt x2.
Die Werte f•ur xn werdenin ein Diagrammeingezeichnet,wobei auf der x-Achsedie
AnzahlderDurchl•aufe(alson) abgetragenwird. Wennmannundiexn -Wertebei einem
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bestimmtena-Wert immerandergleichenx-Positioneinzeichnet,unddaf•ur diea-Werte
auf der x-Achseabtr•agt, so entsteht das sogenannteFeigenbaum-Diagramm.Bildlich
kann man sichdasso vorstellen,dassdasDiagrammeinesjedena-Wertesvon einsbis
vier auf die Breite einszusammengepresstwurde,und anschlie�enddie soentstandenen
Streifenhintereinandergesetztwurden.Esentstehtdabei einbaum•ahnlichesGebilde,das
anfangsausnur einem"Ast" bestehtund sichimmerweiter teilt. W•urdemaneinenTeil
desBaumesvergr•o�ern, w•urdeder vergr•o�erte Teil mit demAusgangsbildsehr•ahnlich
sein.DiesnenntmanSelbst•ahnlichkeit, diebei jederArt vonFraktalenauftritt [Deva03,
S. 130{137].

Dasin Abbildung2.6 dargestellteFeigenbaum-Szenario zeigteineoft vorkommendeArt
des •Ubergangsvon Ordnungzu Unordnung,wie sieetwa bei der Verbreitung eineran-
steckendenKrankheitauftritt. LinksbeginntdasSystemmit einemeindeutigenZustand,
dersichdannbei leichterVer•anderungeinerRandbedingungin zwei, vier,achtusw. •Aste
aufspaltet.Bei geringsterweitererVer•anderungtritt v•olligesChaosein.

Im UmfelddesViralenMarketingssindwir daraninteressiertzuerfahren,obeseineM•og-
lichkeit der Vorhersageder Entwicklungder VerbreitungeinerBotschaftinnerhalbeines
sozialenNetzwerkesgibt. Wannundwieerreichtmanden"TippingPoint" exponentiellen
Wachstums,wann gelingt es die Lawine ins Rollenzu bringenund wie bew•ahrensich
nichtlineare Modelleim wirtschaftlichenEntscheidungsverhalten?

KlausTroitzschzeigt in "DynamischeModellekomplexersozialerSysteme:Was leisten
Computersimulationen?"[Main99, S. 321 �.], dassmit stochastischenMehrebenenmo-
dellenzwar rechteindr•ucklichdasEntstehensozialerOrdnunggezeigtwerdenkann,aber
bisherkaumdasEntstehensozialenVerhaltenserkl•art werdenkonnte.
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2.4 Soziale Netzwerkanalyse

Als Netzwerke im Allgemeinenbezeichnetman Strukturen und Systeme,die sich als
Graphendarstellenbzw.mathematischmodellierenlassen.Ein solchesNetzwerk besteht
auseinerMengevonElementen(Knoten), diemittels Verbindungen(Kanten) miteinan-
derverbundensind.Im FalleeinesSozialnetzwerkessinddieseKnotenPersonenund die
KantenderenBeziehungenuntereinander.

"Mit demBegri� sozialesNetzwerk ist zun•achstnichtsanderesgemeint,
als dasSystemsozialerBeziehungenzwischenIndividuen.JedePersonbe-
sitzt ein Netzwerk durch ihre verschiedengestaltigenVerbindungenmit an-
deren,z.B. mit Verwandten,Freunden,Kollegen,Nachbarn [...]. Pers•onliche
Netzwerke k•onnengro� oder klein sein,mehr oder wenigerstark segmen-
tiert, funktionell di�erenziert, von Symmetrieoder von Komplementarit •at
beherrscht,dicht oder locker gekn•upft. Die Netzwerkforschunghat ein gan-
zes ArsenalanalytischerBegri�e und Formalismenentwickelt, um solche
Strukturen zu beschreiben. Man kann ein sozialesNetzwerk als die von ei-
nemMenschenselbstgescha�eneundaufrechterhaltenesozialeStruktur be-
trachten."[Klus86, S. 3]

ManunterscheidetbeiderUntersuchungvonsozialenNetzwerkenzwischendemGesamt-
netzwerkallerAkteureunddasmit denEinzelakteurenverbundenepers•onlicheNetzwerk.
Bei der Analysevon Sozialnetzwerken werdennicht nur direkte,sondernauchindirekte
BeziehungenzwischendenAkteurenbetrachtet.TypischeKenngr•o�en sindDichte,Ver-
bundenheit,Gr•o�e, Multiplexit•at3, charakteristischeMuster und dasAusma� der Zen-
tralisiertheitdesbetrachtetenNetzwerkes.

Durch eine mathematischeFormalisierungdieserBegri�e in Graphentheorie, Linearer
Algebra und Mengenlehreund mit modernenComputerverfahrenist es m•oglich diese
strukturellenKennwerte auf der Basisvon empirischenAusgangsdatenbzw. Log�les
praktikabel zu berechnen[Schw96, S. 37-38].

F•ur dasVirale Marketing ist dasNetzwerk selbstund die Kenntnisder Strukturen des
anvisiertensozialenNetzwerkesvon gro�er Bedeutung.Nicht nur wie esbescha�enist,
sondernauchdie Identi�kation von Meinungsf•uhrern,sprich dasAusma� der Zentrali-
siertheit.Ohneein "Netzwerk"h•atte dasVirus- in unseremFall dieMarketing-Botschaft
- keineM•oglichkeit der Verbreitung,esw•urdesozusagen"in situ" in seinemerstenWirt
verbleiben.

Um die Verbreitung einer Werbebotschaft bessererkl•aren zu k•onnen, unterscheiden
Je�rey BoaseundBarry Wellman[BoWe01] vor allemzwei verschiedeneNetzwerktypen:
dicht verkn•upfte (denselyknit) und weit verzweigte(rami�ed) Netzwerke (s. Abbildung
2.7).

Besondersdichte homogeneNetzwerke f•uhrenzwar zu einerschnellenWeitergabe von
BotschaftenunterdendirektenNetzwerkteilnehmern,alsoz.B.einkleiner,engvernetzter
Interessenkreis.Die InformationenverlassendiesenKreisaber selten.

3DasgleichzeitigeVorkommenmehrerer,inhaltlich verschiedenersozialerBeziehungen
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Im Gegensatzdazu beg•unstigenweit verzweigte, heterogeneNetzwerke eine 
 •achen-
deckende,weite Verbreitung. Hier ist die Informationsweitergabe innerhalbdesNetzes
nicht ganzso unmittelbar, jedoch werdenvieleverschiedeneNetzwerke •uber bestimmte
wichtige Personenwiederummiteinanderverkn•upft, so erfahrennach und nach mehr
Menschenvon der Botschaft.

In der Realit•at tri�t man oft eineMischform aus diesenbeidenTypen an, Boaseund
Wellman nennendiese"glocalization"(s. Netzwerkstruktur rechts in Abbildung 2.7),
einBegri� zwischenGlobalisierungundLokalisierung.Allengemeinsamist, dassje mehr
sozialerKontakt statt�ndet, destoh•oherist dieWahrscheinlichkeit sichmit einem"Virus"
- einerMarketing-Botschaft- zu in�zieren.

Abbildung2.7: Drei Netzwerkstrukturen:DenselyKnit, Rami�ed und Glocalized

Die M•oglichkeiten der Verbreitung der Botschaft werdenbestimmt durch die Art der
zwischenmenschlichenBeziehungen,die Struktur und denAufbaudesNetzesund durch
die Art wie die VerbindungenzwischendeneinzelnenAkteurenbescha�ensind.

In denselyknit - dicht verkn•upften Netzwerken �ndet man eher homogeneGruppen
mit •ahnlichemsozialenStatus, •ahnlichenInteressen,Geschm•ackern und Einstellungen.
Dadurch,dasssichfast alleAkteureuntereinanderkennen,ist die Chanceeinerraschen
Verbreitung und der In�zierung nahezualler Netzwerkteilnehmerextrem hoch. Ist ein
Produkt odereineInformationerfolgreichin einemsolchenNetzwerk eingef•uhrt, sowird
nahezujeder in dieserGruppe in kurzerZeit davonerfahren[Roge95]. Dies kann sich
sowohlpositivalsauchnegativauswirken,dennist einProdukt in einemdichtverkn•upften
Netzwerkersteinmalakzeptiertundetabliert,sowirdderProduzentsichin diesemMarkt
gut behauptenk•onnen.Wird dasProdukt jedoch nicht akzeptiertund entstehtnegative
Mund-zu-Mund-Propaganda,so wird er es sehrschwer haben, jemalsdiesenMarkt zu
erobern [Rose02].

RonaldBurt [Burt92] f•uhrt an, dassin dichtenhomogenenNetzwerken dieselbe Infor-
mationaufgrundvielerredundanterKontakteoft multipliziertwird und nur wenigeneue
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Informationenhinzukommen.RedundantsindBeziehungendann,wennsieauf indirektem
Wegezu denselben Dritten f•uhrenund sokeinenInformationsgewinnerzielen.

"The densenetwork is a virtually worthlessmonitoring device.Because
the relationsbetweenpeoplein that network are strong,eachpersonknows
what the other peopleknow andwill discoverthe sameopportunitiesat the
sametime" [Burt92, S. 17]

Ein wichtigerFaktor f•ur dasViraleMarketing sindalsovielenicht-redundanteKontakte
wie sieh•au�g in rami�ed - weit verzweigtenNetzwerken vorkommen.Dort ist dasAus-
ma� der Verbreitung generellviel gr•o�er und es werdenvermehrtheterogeneGruppen
erreicht,mit verschiedenenInteressenundGeschm•ackern.StrukturelleL•ocher(structural
holes),L•ucken im Gesamtnetzwerk [Burt92, S. 18], werdendurchnicht-redundanteBe-
ziehungen,sogenannte"Gatekeeper"geschlossen(s. Akteur Nr. 1 in Abbildung2.8). Sie
dienenbei derVerbreitungeinerMarketing-BotschaftalsBr•ucken,indemihreschwachen
Verbindungen(weak ties) zu MitgliedernverschiedenerGruppen zum Tragenkommen.
Sie sorgen daf•ur, dassimmer wiederneueund ganz verschiedenePersonen-und In-
teressenkreisemiteinanderverkn•upft werden.SchwacheVerbindungensind in der Lage
die Beschr•anktheit deseigenenNetzwerkes zu •uberwindenund so gro�e Distanzenzu
anderenNetzwerken zu •uberwinden[Schw96, S. 122].

Abbildung2.8: StrukturelleL•ocherin einemBeispielnetzwerk

"Akteure,die strukturelleL•ocher•uberbr•ucken, bringenunterschiedliche
sozialeWelten in Zusammenhangund k•onnenoft die Rolledes'lachenden
Dritten' (tertius gaudens)einnehmen,weil ihrePositionamSchnittpunktan-
sonstenunverbundenersozialerKreisereicheunternehmerischeGelegenhei-
ten erkennenl•asst,die siein Gesch•aftserfolgeumm•unzenk•onnen"[Schw96,
S. 126]
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SchwacheVerbindungen(weak ties) spieleneineSchl•usselrollebei der Stimulation von
Mund-zu-Mund-Propagandain weit verzweigten Netzwerken und geradedas Internet
erlaubtesschwacheVerbindungenmit wenigAufwand zu p
egen. Anstatt per Telefon,
per Brief oderpers•onlichemKontakt, ist esmit wenigM•uheverbundeneineInformation
per eMailmit wenigenZeilenan einegro�e ListevonBekanntenzu senden,denKontakt
zu p
egen und Informationenauszutauschenmit Mitgliedern aus sehr verschiedenen
Gruppen [BoWe01, S. 9].

Die f•ur das Virale Marketing wohl wichtigsteRolle spielt aber die strukturellePositi-
on der AkteureeinesNetzwerkesf•ur die Verbreitungvon Informationen.Diejenigen,die
besondersvielf•altig mit anderenAkteurenverkn•upft sind (high degree)oder verschie-
deneGruppen miteinanderverbinden(high betweeness)streuendie Informationenam
schnellsten[Wass94].

2.4.1 M ultiplik atoren und M einungsf•uhrer

Esist au�erordentlichwichtigdieerstenTr•agerderBotschaftsorgf•altig auszuw•ahlenund
richtig zu identi�zieren,dennsiesindf•ur dieMultiplikation derBotschaftverantwortlich.
Sie sollten in einemgro�en sozialenNetzwerk etabliert und viel Kontakt zu anderen
Menschenhaben. EverettRogersdr•uckt essoaus:

"Di�usion campaignsare more likely to be succesfulif changeagents
identify andmobilizeopinionleaders"[Roge95, S. 354]

In der Literatur der Netzwerkanalysebzw. im Marketingkontext haben sich viele ver-
schiedeneBegri�e f•ur sogenannteMeinungsf•uhrergebildet,wie z.B In
uential, Connec-
tor, Gatekeeper,Trendsetter,Cosmopolite, Network Hub, Innovator, Early Adopter,Cool
Kid, Transmitter,Alpha,SneezeroderMultiplikator. DieseBezeichnungensindnicht alle
•aquivalentzueinander,einede�nitorischeAbgrenzungist hier jedoch nicht notwendig,da
dieseBegri�e engmiteinanderverwandtundweiterobenbzw.im weiterenVerlaufimmer
wiederaufgegri�enunderl•autert werden.Diessindjedoch diewichtigenzu erreichenden
Menschenim erstenSchritt desViralenMarketings.

Sie sindoft mit gewissenEigenschaftenausgezeichnet,die siezu Netzwerkknoten(net-
work hubs)machen,diesesPro�l bezeichnetPaul Marsdenals "A.C.T.I.V.E.-R.-Pro�le"
[Mars02, S. 12]:

� Aheadin adoption:Sie adaptierenfr•uh neueTrendsoderProdukte,geh•orensomit
zu denInnovators bzw.Early Adopters(vgl. Seite 33, Abschnitt2.5).

� Connected:Sozialmit vielenanderenMenschenverbunden.

� T ravellers:Sie reisenviel und nehmenso vieleEin
 •ussewahr und haben viel mit
neuenMenschenzu tun.

� Informationhungry:Wissbegierigund st•andigauf der SuchenachneuenInforma-
tionen.

� Vocal: Sehr kommunikativ.

� Exposedto media:DenMedienmehrausgesetzt,alsvieleandere.
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� Respectedby peers:In ihremUmfeldangesehen.

Ein mittlerweile schonfast klassischesInstrumentdesViralenMarketings ist dasAus-
geben von kostenlosenProduktproben (sog. Sampling)oder dasAnbietenkostenfreier
Dienstleistungen,um dieAufmerksamkeit derKundenzu erregenund in weiterenSchrit-
ten Mund-zu-Mund-Propagandaauszul•osen.

In Verbindungmit der Identi�kation von Meinungsf•uhrernwird dieseMethode beson-
derse�ektiv. Ein Marketernutzt dasSamplingin derHo�nung, dassdieMeinungsf•uhrer
dar•uber sprechenbzw. - in Worten desViralenMarketings- "in�ziert" werden.Sie sol-
len aufgrundihressozialenStatus und strukturellenPosition innerhalbdesNetzwerkes
Mund-zu-Mund-Propagandain vielenverschiedenenGruppen ausl•osen,mit denensiein
Verbindungstehen.

JerryWind andVijay Mahajangingensoweit ViralesMarketing •uber "Sampling"zu de�-
nieren[WiMa99]:

"An innovativeway of distributingand promotingproductsand services
is the internetversionof the traditionalsamplingwhichunderthe nameviral
marketing o�ers freeservicewith the hope that it will capturethe attention
of prospectivecustomers,leadto trial, loyalty andword of mouth buzz."

Diesist nur ein Teilaspekt desViralenMarketings,aber ein bew•ahrterund e�ektiver.

Zu vielenProdukten existierenTrendsetter.DiesewenigenMenschensind st•andig auf
derSuchenachneuenModetrends,Produkten,Neuigkeiteno.•a. undhabenpraktischdie
Macht •uber denErfolgeinesProdukteszu entscheiden.Wird esals"cool" angenommen,
sowird ersteinkleinerKreisum denTrendsetterdiesesadaptierenbisesseinenTipping
Point und danndie breite Masseder Bev•olkerungerreicht(s. Seite 33, Abschnitt2.5).

Beispielef•ur gro�e Trendsgibt esviele,ob Mobiltelefone,Chucks,Tamagotchi,Tattoos,
Jeans,Piercingsoder Inline-Skates,um nur einigeausdenNeunzigernzu nennen.Das
Prinzip ist immer•ahnlich,einekleineMengean Menschenmit einerein
ussreichenso-
zialenStellunggeben denTrendvor und die Massezieht irgendwann mit. Diesbasierte
immerwiederauf Zuf•allenoderdassgeradeder richtigeZeitpunkt f•ur einenbestimmten
Trendgekommenwar, mehrund mehrwerdendieseTrendsaber gezieltstimuliert bzw.
geplanteingeleitet.

Procter & Gamblehat im Jahre2002speziellf•ur die Identi�kation sogenannter"Connec-
tors"eineeigeneMarketing-Einheitnamens"Tremor" gegr•undet.DasTremor-Teamiden-
ti�ziert trendsetzendeJugendliche(opinion-makingteens),die mit vielenverschiedenen
sozialenNetzwerken verbundensind und gerneund viel mit anderenkommunizieren.
DannwerdenspezielleViraleKampagnenentwickelt, diegenaudieseZielgruppe anvisie-
renund siedazuanzuregensollendar•uber zu sprechenund Mund-zu-Mund-Propaganda
auszul•osen[Morr02].

"Tremor targets viral teensor Connectors with uniqueword-of-mouth
Messagingto createAdvocacyand Ampli�cation. Tremor bringsa newso-
cial dimensionto marketing, helpingyou to surroundthe consumerwith
your marketing message.The onceelusivegold standard of advocacyfrom
a trusted friend is the new best practice of marketing." www.tremor.com
[Gamb04]
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Der LebenszykluseinerKampagnegeht bei Tremor von der strategischenPlanung,der
konkretenAusgestaltung•uber Test und Vorhersagebis hin zur eigentlichenDurchf•uh-
rung, Messungund Evaluationder Ergebnisse.

Die gro�en Modemarkenund Schuhherstellerwie Nike und Reebok haben ebenfallsdar-
auf reagiertund beschreitendenumgekehrtenWeg. Sie besch•aftigen "Coolhunter"und
"Trendscouts", die dasLeben der Trendsetter,meist prominenterPers•onlichkeiten oder
Meinungsf•uhrer, beobachtenund den DesignernihresUnternehmensdavonberichten,
um an dem eventuellenTrend zu partizipieren[Glad00]. So gelangtein Produkt nicht
nur in denMarkt, sondernderMarkt auchwiederzur•uckzudemProdukt undbeein
usst
dieses.

BzzAgentInc. verfolgt einen•ahnlichenWeg wie Tremor, hier k•onnensich Jugendliche
selbstals BzzAgentsauf www.bzzagent.comf•ur bestimmteKampagnenihrer Wahl an-
melden,bekommendanneinekostenloseProduktprobe o.•a. und weitereInformationen
dar•uber zugeschickt,um dannaktiv in ihremFreundes-undBekanntekreisdaf•ur zu wer-
ben und Mund-zu-Mund-Propagandaauszul•osen.EineBezahlungerhaltendie Jugend-
lichen f•ur einengeschriebenenBericht •uber die gemachtenAktionen nur in Form von
Punkten.Diesek•onnenauf derbzzagent.com-InternetseitegegenBelohnungeneingel•ost
werden.Ein deutschesPendantzu denBzzAgentshat sichseit Anfang2005unter dem
Namen"trnd" geformt (www.trnd.com).

Domingosund Richardson beschreiben in "Mining the Network Value of Customers"
[DoRi01], dassesf•ur Unternehmenbesondersdarauf ankommt herauszu�nden,welches
PotentialeinKundebietet,z.B. mit HilfevonDataMining-Verfahren.Dennist derPro�t
ausdemKundenh•oher,alsdie Marketingkosten,die in ihn investiertwurden,so haben
sichdieseAusgaben bereitsrentiert.

Bisherwurdemeist nur ein intrinsischerWert desKundenberechnet,d.h. der erwarte-
te Pro�t einesKundenf•ur das Unternehmenaus dem reinenVerkauf. Domingosund
Richardsongehenaber noch einenSchritt weiter und haben ein Modell entwickelt, den
Netzwerk-Wert einesKundenzu berechnen,d.h. dasNetzwerk ausFreundenund Be-
kannten,die durchdiesenKundenbeein
usstwerden,mit in die Betrachtungzu ziehen.
Sie betrachtendenMarkt nicht alseineMengevonEinzelindividuen,sondernalssoziales
Netzwerk mit all seinenVerbindungen.

Im DirektmarketingalseinederHauptapplikationendesKDD-Prozesses(KnowledgeDis-
coveryin Databases)wird zun•achstder Kundesorgf•altig aufgrundbestimmterKriterien
auseinemgro�en Datenbestandausgesuchtund danngezieltbeworben. Im Gegensatz
zum Massenmarketing zielenhier die Marketinganstrengungennur auf die f•ur ein be-
stimmtesProdukt als pro�tab el eingestuftenKunden,was die Kostene�zienz deutlich
erh•oht. Bisherwurdendabei meistnur dasvergangeneKaufverhaltenund demographi-
scheDatenzur Selektionherangezogen.Da Kaufentscheidungenin derRealit•at ma�geb-
lich vonderEmpfehlungvonFreundenundBekanntenabh•angen,ist dieBerechnungdes
"Network Value"desKundenvon besonderemInteresse,der sichausdemEin
uss eines
Kundenauf andereKundenberechnet.

Domingosund Richardson[DoRi01] beschreiben als ersteein Modell, dasauf der F•ulle
der M•oglichkeiten der im Internet sammelbaren Daten in Verbindungmit demintrinsi-
schenWert aufbaut.DasModellmodelliertsozialeNetzwerke auf desBasisMarkovscher
Zufallsfelder(Markov random�elds). F•ur die mathematischeAusf•uhrungwird hier auf
denArtikel "Mining the Network Valueof Customers"[DoRi01] verwiesen.
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2.5 Di�us ionstheorie
Everett Rogersbeschrieb1983 erstmaligin einemgeschlossenenModell die Di�usion
von Innovationenin Gesellschaften[Roge95]. Valente[Vale95] und einigeweiterehaben
dasModell erg•anzt und weiter entwickelt, sodassheuteein gereiftesund di�erenziertes
Modell zur BeschreibungderProzessebei derDi�usion von Innovationenzur Verf•ugung
steht.

Di�usion wird hieralsderProzessbezeichnet,durchdeneineInnovation•uber bestimmte
Kan•ale •uber die Zeit unter denMitgliederneinessozialenSystemskommuniziertwird.

Abbildung2.9: Innovations-AdoptionskurvenachEverettRogers

Die Innovationsentscheidungh•angt stark von denanderenMitgliederndessozialenSys-
temsabundbildet •uber dieZeit dieobengezeigteGlocken-Kurve(s. Abbildung2.9) mit
denf•unf zu di�erenzierendenAdoptorenkategorien.DiesesModellbasiertauf derAnnah-
me, dassverschiedenMenschenunterschiedlicho�en f•ur Innovationen,neueProdukte
und Dienstleistungensind.In Tabelle2.1 auf Seite 35 werdendiesen•ahererl•autert.

Die Innovationsentscheidungwird •uber eineKosten-Nutzenanalysegetro�en, bei derUn-
sicherheiteinewesentlicheRollespielt.DiemeistenMenschenwollenvonderN•utzlichkeit
einerInnovation•uberzeugtsein,bevor sieeineAnnahmeentscheidungtre�en. Auch fra-
gen sie sich, ob die Innovationkompatibel ist mit den bisherigenGewohnheitenund
Werten. Auch das Ausma� an Fremdheitund Unvertrautheitspielt eine Rolle f•ur die
AnnahmeeinerInnovation.

Der Durchschnittder Menschenist eherrisikoaversund verschiebtseineEntscheidung,
solangef•ur ihn noch Unsicherheitherrscht.Erst wenn die fr•uhen Adoptoren die Idee
angenommenhaben, beginnt der "Druck der Masse". Mit der Konsequenz,dassauch
die weiterenMitgliederdessozialenSystemsdie Idee•ubernehmen.DieserPunkt, auch
als "Tipping Point" bezeichnet,ist gekennzeichnetdurch die Annahmeder Ideedurch
Meinungsf•uhrer,die ihre Meinung•uber die Innovationan die anderenweiter kommuni-
zieren.Die Annahmeder IdeedurchMeinungsf•uhrergilt als guter Indikator daf•ur, dass
eineInnovationnachfolgendsehrraschdurchvieleandereangenommenwird. Wer dazu
geh•orenwill, wird durchdie Annahmeder Meinungsf•uhrerdazuermutigt die neueIdee
ebenfallsanzunehmen.
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EinigezentraleBegri�e desDi�usionsmodell sindwie folgt zu verstehen:

1. Nach Rogers[Roge95, S. 11] ist Innovation"eine Idee, eine Methode oder ein
Objekt, das von einemIndividuumoder einer anderenAdoptionseinheitals neu
wahrgenommenwird".

Merkmalevon Innovationensind[Tsan99, S. 2]:

� RelativerVorteil: PotenzielleAdoptorenm•usseneinenVorteil darin sehendie
Innovationanzunehmen

� Kompatibilit•at: Innovationenm•ussenin dasbestehendeWerte- und Verhal-
tenssystemder potentiellenAdoptoren passen

� Komplexit•at: JeleichtereineInnovationin Gebrauchgenommenwerdenkann,
destoschnellerwird sieangenommen

� Versuchbarkeit (triability): PotentielleAdoptoren wollendie M•oglichkeit ha-
ben eineInnovationerst einmalauszuprobieren,bevor siesieannehmen

� Beobachtbarkeit: PotentielleAdoptorenwollenbeobachtbareErgebnisseeiner
Innovationsehen

2. Die Zeit bezieht sich im Di�usionsmodell auf die Geschwindigkeit, in der eine
InnovationdurchpotentielleAdoptoren angenommenwird.

3. Kommunikation: RogersbezeichnetDi�usion alseinespezielleArt der Kommuni-
kation, bei der der Inhalt der Botschaft,die ausgetauschtwird, verbundenist mit
einerneuenIdee.

4. SozialesSystem:Rogersbezeichnetein sozialesSystemals "ein Set von unterein-
anderverbundenenEinheiten,die an einergemeinsamenProbleml•osungarbeiten
um eingemeinsamesZiel zu erreichen". Schonin seinemGrundlagenwerkerkannte
er, dassdie Art der Kultur innerhalbdessozialenSystemseineRollespielt f•ur die
Di�usion neuerIdeen(vgl. homophileund heterophilesozialeSystemeauf S. 37).

5. Meinungsf•uhrerschaftist dasAusma�, in demein Individuumin der Lageist, die
Einstellungender IndividuendurchinformelleMittel zu beein
ussen.

6. Der Di�usionsprozess,der in allen Untersuchungen,einschlie�lichder erstenaus
dem Jahr 1943 von Ryan und Gross[RyGr43] erkennbar ist, l•asst sich in f•unf
Schritte einteilen,diedurchdieArt derAdoptorengekennzeichnetsind(s. Tabelle
2.1, S. 35).

7. NachRogershat der ChangeAgent folgendeFunktionen:

� Ein Bed•urfnisnachVer•anderungauf SeitendesKundenzu entwickeln

� EineInformationsaustauschbeziehungherzustellen

� Problemezu diagnostizieren

� EineAbsichtseitensdesKundennachVer•anderungzu scha�en

� Annahmezu stabilisierenundAbbruchzu verhindern,alsodieAbsichtin eine
Aktion •uberf•uhren

� Eineendg•ultige Beziehungmit demKundenzu erreichen
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Adopto renkategorie Charakteristik en
Innovatoren: Die ersten2,5%an Indivi-
duenin einemSozialenSystem,die eine
Innovationannehmen

Risikofreudig und begierig darauf neue
Ideenauszuprobieren,h•ohereAusbildung,
h•oherersozialerStatus,verf•ugen•uberbe-
deutende�nanzielle Ressourcen,sind f•a-
hig etwas zu bew•altigen, das mit hoher
Unsicherheitverbundenist, haben Kon-
takte au�erhalb ihrer Peer Group und
werdenteilweisevon ihren Peersrespek-
tiert

Fr•uhe Adopto ren: Die n•achsten13,5%
an Individuenin einemsozialenSystem,
die eineInnovationannehmen

WerdendurchPeersrespektiert,sindeher
im lokalen System integriert, Meinungs-
f•uhrer { potentielle Adoptoren schauen
nach ihnen um Rat und Information zu
bekommen,sindoft ChangeAgents(Er-
neuerer,BetreiberdesWandels)undstel-
len Rollenvorbilder f•ur andereMitglieder
dessozialenSystemsdar.

Fr•uhe Mehrheit : Die n•achsten34 % an
Individuenin einemsozialenSystem,die
eineInnovationannehmen

Denkenerstnach,bevor sieeineneueIdee
•ubernehmen,nehmenneueIdeeneheran
als das durchschnittlicheMitglied eines
sozialenSystems,interagierenh•au�g mit
Peers, haben selten die Position eines
Meinungsf•uhrers und liefern Verbindun-
gen in den interpersonalenNetzwerken
desSystems

Sp•ate Mehrheit : Die n•achsten34 % an
Individuenin einemsozialenSystem,die
eineInnovationannehmen

N•ahern sich Innovationenmit Vorsicht
und Skepsis, nehmen neue Ideen sp•a-
ter als das durchschnittlicheMitglied
eines Systems an, nehmen eine neue
Ideeeher aus •okonomischerNotwendig-
keit oderaufgrundvonGruppendruckan,
sind nicht willensknappe Ressourcenzu
riskierenund die Unsicherheit•uber eine
Innovationmussbeseitigtsein,bevor sie
angenommenwird

Nachz•ugler: Die letzten16 % an Indivi-
duen in einemsozialenSystem,die eine
Innovationannehmen

Haltenan traditionellenWertenfest, leis-
ten Widerstandgegen•uber Innovationen,
es dauert bis sie eine Innovation •uber-
nehmen,sind fast Isoliertein den sozia-
lenNetzwerkeneineslokalenSystemsund
sindh•au�g misstrauischgegen•uber Inno-
vationenund ChangeAgents

Tabelle2.1: Adoptorenkategorien und ihre MerkmalenachRogers[Tsan99, S. 3]
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Wie erfolgreichder ChangeAgentseinwird, h•angt von folgendenFaktoren ab:

� SeineKontaktanstrengungen

� SeineKundenorientierung

� Inwieweit dasProdukt dasKundenbed•urfnisabdeckt

� SeinerEmpathiemit demKunden

� SeinerHomophiliemit demKunden(= KundesiehtsichdemChangeAgenten
•ahnlich)

� SeinerGlaubw•urdigkeit

� Inwieweit er mit Meinungsf•uhrernarbeitet und

� Inwieweit dieF•ahigkeit desKundenw•achst,Innovationenbewertenzuk•onnen

8. Innovationsentscheidungsprozess:Soweit Entscheidungennicht autorit•ar oder kol-
lektiv vorgegeben sind,tri�t jedesIndividuumdessozialenSytemsseineInnovati-
onsentscheidungnachfolgendenf•unf Schritten:

(a) Wissen/Kenntnis: DasIndividuumnimmt eineInnovationwahr und hat eine
Idee,wie siefunktioniert

(b) •Uberzeugung: DasIndividuumbildet einepositiveoder negativeEinstellung
zu der Innovation

(c) Entscheidung: DasIndividuumf•uhrt Aktivit•atendurch,diezueinerAnnahme
oder einerAblehnungder Innovationf•uhren

(d) Implementierung: DasIndividuumnimmt eineInnovationin Gebrauch

(e) Best•atigung: Das Individuumbewertet das ErgebnisseinerInnovationsent-
scheidung,entwederwird in diesemSchritt die Entscheidungbest•atigt oder
siewird revidiert

InnerhalbdieserSchritte kann es zu St•orungenkommen,die zu einemAbbruch
(discontinuance)f•uhren,obwohl dasIndividuumsichersteinmalf•ur dieInnovation
entschiedenhatte, entwederweil eseinebessereIdee,ein besseresProdukt fand
(replacementdiscontinuance)oder weil esmit der Idee,demProdukt unzufrieden
war (disenchantmentdiscontinuance).

Wenn nun die Mechanismender Di�usion erkannt sind, liegt die Grundlagedaf•ur vor,
sichanzusehen,welcheMa�nahmenerfolgreichsind,um eineInnovationzu verbreiten.

Wennnun auchangenommenwerdenkann, dassdie Massenmedieneinendirekten,so-
fortigen und kraftvollenE�ekt auf dasMassenpublikumhaben, so hat sichdoch in den
letztenJahrengezeigt,dassdieseKraft durchdie •Uber
utung derMassenmit Werbein-
formationzunehmendihrenDienstversagt.

So kannesnicht verwundern,dassauf dasArgumentderDi�usionstheorie zur•uckgegrif-
fenwird, dassn•amlichdieDi�usion einerInnovationambestenzu beein
ussenist, wenn
mandie Einstellungder Meinungsf•uhrerpr•agt.

Auch FirmennutzendiesenE�ekt, indemeine Innovationdurch Kommunikationsaus-
tauschzwischenPeersund Meinungsf•uhrernbef•ordert wird. Die Peersvertrauendem



2.5. Di�usionstheorie 37

Meinungsf•uhrer, so dasseventuellvorhandeneWiderst•ande•uberwundenwerden.Also
gilt esdenMeinungsf•uhrervon der Innovationzu •uberzeugen.

Wie wirksamdie Meinungsf•uhrerallerdingstats•achlichseink•onnen,h•angt nachRogers
auchvon der Art dessozialenSystemsab, daser unterscheidetnachhomophilenund
heterophilenSystemen.

HomophilesozialeSystemeneigenzu Systemnormen.Der gr•o�te Teil der Interaktionen
verl•auft zwischenMenschenmit •ahnlichemHintergrund.Menschenund Ideen,die von
denNormenabweichen,werdenalseigenartig und unerw•unschtbetrachtet.In homophi-
len Systemenkann der Meinungsf•uhrernicht unbedingt als innovationsfreudigbetrach-
tet werden.Er vermeideteherInnovationin der Ho�nung dadurchseineMeinungsf•uh-
rerschaftzu sch•utzen. Die vorherrschendenNormen sind letztlich machtvollerals der
Meinungsf•uhrer.

HeterophileSystemedagegendurchbrechengerneeinmalSystemnormen.In solchenSys-
temen sind die InteraktioneneherzwischenMenschenmit verschiedenartigem Hinter-
grund anzutre�en, was schondarauf hindeutet, dasssie sich gernemit neuenIdeen
auseinandersetzen.Hier ist ehermit innovationsfreudigenMeinungsf•uhrernzu rechnen.
Sind sieeinmal•uberzeugtvonderneuenIdee,sowird derRestdesUmfeldesschnellund
freudigdie Innovation•ubernehmen.

In Bezugauf dasViraleMarketing bedeutetdies:

1. Der Prozessder Annahme(Adoption) einer neuenIdee,einesneuenProduktes
durchl•auft typischePhasen,in denensichverschiedeneMenschentypen �nden.

2. Der Adoptionsprozessverl•auft als Glocken-Kurve,d.h. esdauert relativ langebis
die entscheidendenAdoptorengruppen gewonnensind,doch ist der Tipping-Point
erreicht,dann wird der Druck der Masse,auch •uber das InstrumentdesViralen
Marketings,f•ur eineenorme Beschleunigungbei der Verbreitungsorgen.

3. Essindzun•achstdie Meinungsf•uhrer,die fr•uhenAdoptoren (d.h. die ersten2,5 +
13,5 = 15 Prozent) zu gewinnen,damit das InstrumentdesViralen Marketings
seineWirkungentfaltenkann.

4. Es sind die Meinungsf•uhrer heterogenersozialerSystemerelevant,wenigerdie
Meinungsf•uhrerhomogenerSysteme.
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2.6 Memetik

DerBegri� Memetik,zusammengesetztausMemory undGenetik,wurdevondemEvolu-
tionsbiologenRichard Dawkins[Dawk76] entwickelt undgepr•agt. Esist dieWissenschaft
derVerbreitungundWeiterentwicklungderMeme(kulturellerInformationseinheiten)und
derenEigenschaftenvor allemin dezentralen,hochgradigvernetztenKommunikations-
systemen[Brei02]. Sie kann damit einenweiterenBeitrag zum Verst•andnisdesViralen
Marketingsleisten.

DawkinssetztedasMem,alseineSammlungvonInformationen,vomGenmit seinerbio-
logischenBasisab. DasMemist eineInformationseinheitmit bestimmtenEigenschaften
und Bestandteilen,dasan Menschen(Hosts) •ubertragenund von diesen(mit Wirkung
auf dasVerhalten)verinnerlichtund weitergegeben wird.

Ideenvon anderenzu kopierenist ein wesentlichesMerkmalder Evolution,dennbes•a�e
dermenschlicheGeistdieseF•ahigkeit nicht, sow•urdesichseinWissenauf dasbeschr•an-
ken, waser sichin seinereigenenLebensspanneerwirbt.

Meme haben nur den einenWillen, n•amlich den, zu •uberleben. Dawkins schreibtal-
so den MemeneineneigenenWillen zu und Informationen,die sich nicht eigenst•andig
vervielf•altigenk•onnen,werdenverdr•angt.

Esist nocheineneueWissenschaft,dienoch ihreFachsprachesucht,doch ist dieN•ahezu
denBegri�ichk eiten,wiesieauchim BereichdesViralenMarketingseingesetztwerden,
o�ensichtlich:

� Der Menschals Informationstr•agerwird als "Host"(Wirt) bezeichnet.

� Die Weitergabe von Informationenwird als "in�zieren"bezeichnet.

� Memestreben nachVerbreitungund Vervielf•altigung.

� Die Voraussetzungf•ur die Verbreitung ist, dassdie Informationenkommunikabel
sind,d.h. mitteilbar, •ubertragbar von einemGehirnzumanderen.

� EineweitereVoraussetzungist, dassdasMemdurchsetzungsf•ahiggenugist ("Sur-
vival of the �ttest" ), um verbreitet und weiter gegeben zu werden.

� Medienwerdenalsdie e�zientesten •Ubertragungswegeder Memebetrachtet.

� Je besserund schnellerMenschenund Maschinenweltweit kommunizieren,desto
besserund schnellerk•onnensichdie neuartigen Virenverbreiten.

� Die Informationenk•onnen verschiedensteFormen annehmen:Gedanken, Ideen,
Glauben, Vorstellungen,Ideologien,Moden,Verhaltensweisenund Stile, sie •uber-
tragenalsoauchInformationen•uber Innovationen,•uber Produkte und diesdurch
In�zieren - wie ViralesMarketing.

"Einer Invasionvon Armeenkann man Widerstandleisten,aber keiner
Idee,derenZeit gekommenist." Victor Hugo
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Die Memetik kann damit auchals ein weiterer theoretischerErkl•arungsbeitrag f•ur das
ViraleMarketing betrachtetwerden.

Kritiker, wie der ehemaligeMicrosoft-ProgrammiererRichard Brodie [Brod96], sehen
Memeals gef•ahrlicheKrankheit und pr•agtendamit dasnegativeImageder Meme.Er
bezeichnetesiealsViren,diedasmenschlicheGehirnundunsdazuanregen,sieweiterzu-
geben,indemwir •uber siesprechen.DieGedankenundIdeenverbreitensicheigenst•andig
in der Gesellschaft,wie einePocken-Epidemie,nur dassessichhier vielmehrum Mode-
wellen,ProduktneuheitenoderandereTrendshandelt.MemeseienParasitenim System,
die die Menschenbeein
ussen,mit dem Unterschied,dasses gegendieseMemenoch
keineImpfsto�e gibt [Brei02].

Sicher ist eserforderlich,auchdieseSeite der Memeund Viren zu sehen,doch wird in
der vorliegendenArbeit noch deutlich gemachtwerden,dassder Erfolg, letztlich Ver-
kaufserfolgbzw. •okonomischeErfolg,von ViralemMarketing nicht alleinauf seinerVer-
breitungsf•ahigkeit basierenkann, sonderndassdie positiveQualit•at desProdukteseine
Grundvoraussetzungist, dassdieVerbreitungdasgew•unschteErgebniserzielt.Dennwie
bei Viren versuchtder Menschsichvor sch•adlichenViren zu sch•utzenbzw. zu immuni-
sieren.Die Information, die weitergegeben und •uber die Internetmedienverbreitet wird,
solltealsopositivseinunddiesist nur m•oglich,wenndasProdukt oderdieDienstleistung
im AugedesKundenauchtats•achlichpositiv ist oderzumindestsowahrgenommenwird.

DasssichderMenschauf dieErfahrungeneinesanderenKonsumentenmehrverl•asstals
aufdieVersprechungenderUnternehmen,dieihr Produkt verkaufenwollen,liegt ganzof-
fensichtlichander •Uber
utung mit derartigenReizenundVersprechungen,dieoft genug
nicht eingehaltenwerden,sodassderAnsatzdesViralenMarketingsalsInformationsver-
breitung•uber einProdukt durchdieKonsumentenselbst,etwasBestechendeshat, auch,
oder vor allemausder Sicht desKunden.Der andereKundeist wenigerverd•achtig nur
auseigenemInteressePositives•uber dasProdukt zu verbreiten. Ihm wird kein solches
Motiv unterstellt,so dassdie Information glaubw•urdigererscheintalsdiejenigevon den
Firmenselbst.

"Ideen,wie man seinGesch•aft betreibt, seineFinanzenin Ordnungh•alt
und seinLeben verbessert,werdennicht deshalbvorherrschend,weil sie f•ur
den Einzelnenam vorteilhaftestensind, sondernweil sie sich am ehesten
verbreiten."[Brod96, S. 5]

Je dichter dasKommunikationsnetzist und je mehr Informationendarin kreisen,desto
g•unstigerist dieseUmwelt f•ur die Verbreitungder Informationsviren.

In der interaktivenZukunft wird f•ur die Memedie "interpretativeFlexibilit•at" einegro�e
Rollespielen,alsodie F•ahigkeit, bei der AnwendungunterschiedlicherInterpretationen
gleicherma�enSinn zu machen.Damit einhergeht die F•ahigkeit, Mutationenm•oglichst
unbeschadetzu •uberstehen,denenMemebei ihrerReplikationweit mehrausgesetztsind,
alsnat•urlicheGene[Lieb00].

Merkmale,die einigeMemedurchsetzungsf•ahigermachenalsandere[Rose02, S. 13]:

1. Tradition: Traditionsmemesterben nur schwer und sindnur durchetwas M•achti-
gereszu beenden.
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2. Bekehrungsdrang(Auftragsmeme):Jederwill bekehren,denanderen•uberzeugen,
deshalbhei�t der Auftrag: "Verbreite diesesMem sogut du kannst!".

3. Glaube: als m•achtigerSchutzbeh•alter gegeneinenVirus. Wer an dasstetig Neue
glaubt, der wird jedenneuenInhalt zulassenund sicheinf•ullen lassen.

4. Skepsis:neueIdeenin Fragestellen,ist eineArt VerteidigunggegenneueMeme
(alsodasGegenteilvon Glaube).

5. Vertrautheit:DasVertrauteverarbeitet sichschnelleralsdasUnvertraute.

6. Sinn: Meme, die einenSinn machen,verbreiten sich schneller.Es ist sogar so,
dassMenschenschnellmangelhafteErkl•arungenakzeptieren,wenn sie nur einen
Sinn ergeben und sie ziehensie sogar genauerenund wahrerenErkl•arungen,die
schwierigerzu verstehensind,vor.

DieseMerkmale�nden sichindirektauchin denAufz•ahlungenderGr•undef•ur diewach-
sendeBedeutungdesEmpfehlungsmarketingsauf Seite 13 wieder.
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Grunds•atzlich beschreibtViralesMarketing die geplanteund gezielteStimulation von
Mund-zu-Mund-Propagandain sozialenNetzwerken.

DasPrinzipvon Mund-zu-Mund-Propagandaund somit die EmpfehlungeinesFreundes
oder Bekannten f•ur ein Produkt oder eine Dienstleistungist bereits bekannt, ebenso
wiedieungeheureMacht vonMund-zu-Mund-Propaganda.Die methodischeSteuerung,
gezielteVorgehensweiseund aktive Nutzungals Marketinginstrumentwird jedoch erst
seit wenigenJahrenunter demNamendesViralenMarketingsbewussteingesetzt.

Mit der zunehmendenInformations
ut und Un•ubersichtlichkeit des Internetsgewinnt
die EmpfehlungeinesFreundes,auf dessenUrteil wir vertrauen,immermehran Bedeu-
tung. Die Aufmerksamkeit der Kunden,denendurch einepers•onlicheEmpfehlungein
bestimmtesAngebot vorgeschlagenwordenist, wird in der Regelwesentlichh•ohersein,
als bei einerklassischenWerbekampagne•uber Massenmedien.Wie kann man aber nun
den Kunden,der im Zentrum der Aufmerksamkeit steht, als aktiven Botschafterund
nicht mehrnur alspassivenRezipientennutzen.

"More new information hasbeenproducedin the last 30 years than in
the previous5,000.About 1,000books are publishedinternationallyevery
day, and the total of all printed knowledgedoubleseveryeight years."
Richard Saul Wurmanin "InformationAnxiety" [Wurm89, S. 35]

W•ahrendsich anfangsdas Virale Marketing gr•o�tenteils auf das Internet beschr•ankt
hat, �nden immermehrAnstrengungenstatt, diesesMarketing-Konzeptebensoauf die
O�ine-W elt im RahmeneinerCrossmedia-Strategieauszudehnen,umsoderAusbreitung
desMarketing-Virusdie n•otige Anfangsgeschwindigkeit zu geben.

"Unter Crossmedia-Marketing verstehtmandie Nutzungvonverschiede-
nenund aufeinanderabgestimmtenKommunikationskan•alenzur Bewerbung
einesProdukts oder einer Dienstleistung.Als Erg•anzungzum klassischen
Kommunikationsmixwerdeninsbesonderedie neuen,elektronischenMedien
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eingesetzt.Die Werbetr•agerwerdenuntereinandervernetzt,um ihre spezi-
�schen St•arken optimal zu nutzen.Dabei wird eineeinheitlicheWerbelinie
(CD/CI)1 genutzt,um einenhohenWiedererkennungse�ektzu erzielen."
Richard Crux,DeutschePost AG [Krac01, S. 15]

Kapitel3 besch•aftigt sichmit denRahmenbedingungen,Steuerungsm•oglichkeiten,enor-
menChancenaber auchdenRisiken desViralenMarketings.

3.1 De�nition
F•ur die Untersuchungder zunehmendenBedeutungdes Viralen Marketings, wird zu-
n•achsteinede�nitorischeAbgrenzungund CharakterisierungdesBegri�es vorangestellt.

Esexistierenzahlreicheund wenigeinheitlicheDe�nitionen in derzugeh•origenLiteratur.
DieVielfalt anDe�nitionen schl•agt sichauchauf dieSchreibweisennieder,dievon"Virus
Marketing", "Viralem Marketing", "Virus Kommunikation", "Buzz Marketing" "Word-of-
Mouth Marketing", "Word-of-MouseMarketing", "Word-of-Modem-Marketing", "Fl•uster-
Propaganda", "Creatinga Buzz" •uber "Pass-alongMarketing" bis hin zu "Tell-a-Friend
Marketing" reichen,die Liste lie�e sich •uber "Propagation-,Aggregation-oder Organic-
Marketing"beliebigfortsetzen.

In der vorliegendenArbeit wird die Bezeichnung"ViralesMarketing"verwendet.

Die Virus-Metapherbeschreibtdie schnelle,epidemische,wirkungsvolleund 
 •achende-
ckendeVerbreitungeinerWerbebotschaftinnerhalbeinesNetzwerkes•ahnlicheinembio-
logischenVirus.

"Viral marketing is the ability to get consumersto tell eachother about
yourproduct, serviceor website,soyoucanspendlessmoneyonadvertising."
[Wils03]

ViralesMarketing ist nicht dasErgebniseinesZufalls,sondernein gezieltermit marke-
tingpolitischenMitteln erzeugterE�ekt und meistein Teil einerCross-Media-Strategie.
ViralesMarketing ist einesinnvolleErg•anzungzu anderenKommunikationsma�nahmen,
aber seltenals isolierteKampagneeinsetzbar.

"Virus-Marketing ist eineStrategiezur Stimulation der Mund-zu-Mund-
Propagandaim Internet mittels der verschiedenenInstrumentedesMarke-
tingmix. Der Begri� < Virus> impliziertdie infektionsartige, mehroder we-
nigerkontrollierteVerbreitungeinerelektronischenProdukt- bzw.Dienstleis-
tungsbotschaftvon einemInternetnutzerzumanderen."
ThomasZorbach,Gesch•aftsf•uhrervon vm-people[Zorb01, S. 16]

ViralesMarketing eignet sich besondersgut f•ur Produkte mit starker Onlinepr•asenz,
alsosolche,bei denendie Unternehmenden Kontakt zum Kundenhaupts•achlich•uber
ihre Websitesuchenund mit ihnen per eMail interagieren.Die weltweite Vernetzung

1CD: Corporate Designbzw. CI: Corporate Identity, als Summealler Merkmale,die die bewusste
Identit•at und SelbstdarstellungeinesUnternehmensausmachen
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•uber das Medium Internet erleichterndie Kommunikation zwischenUnternehmenund
Kunden,sowiedenKundenuntereinanderund beg•unstigendieeinfacheVerbreitungvon
Botschaften.

Essollaber klargestelltwerden,dasssichViralesMarketingkeineswegsausschlie�lichauf
Online-M•arktebezieht,sondernebensoauf O�ine-M •arkteanwendenl•asst.Die M•oglich-
keitender Nutzungsindonlinejedoch wesentlicheinfacherund schnellerzu handhaben.

Frosch-Wilke [Fros02, S. 233] beschreibtViralesMarketing als "Die Eigenschaftendes
Internetskombiniert mit dem menschlichenBed•urfnis nach Kommunikation, ergeben
unter der Nutzungvon verschiedenstenInstrumentarien der Online-Kommunikation das
Virus-Marketing".

Die zwischenmenschlicheNatur desViralenMarketingserreichtdieMenschenviel pr•azi-
ser,e�zienter und kosteng•unstiger,als esdie Massenmedienjemalserreichenk•onnten,
alleinschonweil dieMenschenin ihrerKommunikation mit Freundenund Bekanntenan
neuenInformationeninteressiertsindund nicht ungefragtdamit "bel•astigt"werden.
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3.2 Mund-zu-Mund-Propaganda
Die klassischenModelleder Mund-zu-Mund-Propagandabasierenauf der pers•onlichen
AnwesenheitderBeteiligtenbzw.derZuhilfenahmefernm•undlicherKommunikation.Das
Internet bietet dem Viralen Marketing aber ganz neueM•oglichkeiten und •uberbr•uckt
globaleDistanzenm•uhelos.EineNachrichterreichtmit wenigAufwandvieleEmpf•anger
auf derganzenWelt, eineinfacherMausklickgen•ugt. DadurchentstandauchderBegri�
der"Maus-zu-Maus-Kommunikation"bzw.im Englischen"Word-of-Mouse"in Verbindung
zumorigin•aren"Word-of-Mouth".

Ein weiterer Vorteil, den das Internet bietet, ist die asynchroneKommunikation. Der
AbsenderkannseineNachrichtzu beliebigerZeit ohneR•ucksichtnahmeauf die aktuelle
Situation der Empf•angerversenden.Die zeitlicheund •ortliche Ausbreitungsm•oglichkeit
der Nachrichtwird durchdasInternetvereinfachtund beschleunigt.

Esist einleuchtend,dasssichdieseForm der Kommunikation besondersgut f•ur elektro-
nischeDienstleistungenund Produkte eignet,materielleProdukte hingegenwerdenim
ViralenMarketing meistdurcheineelektronischeKampagneangef•uhrt.

BMW warb im M•arz2004f•ur dasneue3er-Modellmit einerFlash-Animation,in derein
Scherzverstecktwar (sog.Easter-Egg),dersichunter Internetbenutzernherumsprechen
sollte und tat. Hier dient die elektronischeFlash-Animationnur als Zugpferd,um Auf-
merksamkeit zu erregenundstellt nicht dieeigentlicheLeistungdar, dieverkauft werden
soll - in diesemFall dasAuto [Damb04].

Abbildung3.1: BMW Easter-Eggin einerFlashanimation

Klickt man zum richtigenAugenblickeineder Akteurinnenin der Flash-Animationmit
dem Mauszeigeran, so kommt dieseauf den Bildschirmzu und k•usst ihn. Die vorige
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Version,in der die Frau "von innen"gegenden Bildschirmrennt und ohnm•achtig zu
Bodengeht wurdedurchdie obereersetzt.

Eine rein elektronischeDienstleistungund ein Paradebeispielf•ur ViralesMarketing ist
Hotmail. Die Nutzerzahlvon Hotmail wuchs1997innerhalbvon achtzehnMonatenvon
Null auf zw•olf Millionen. Der kurze Satz unter jeder •uber diesesSystem versendeten
Nachricht

"Get your private, freee-mailat http://www.hotmail.com"

alleineh•atte nicht den Erfolg von Hotmail erkl•aren k•onnen,denn hinter jeder guten
KampagnestecktmeisteineguteIdee,in diesemFall einkostenloserwebbasiertereMail-
Dienst. Aber die Verkn•upfung dieserbemerkenswerten Innovationmit der ra�nierten
Empfehlungstaktikhat dem"Hotmail-Virus"denWeggeebnet.

Mund-zu-Mund-Propagandaist die informelleEmpfehlungeinesFreundesoder Bekann-
ten f•ur eineDienstleistungoder Produkt. Sie reduziertUnsicherheit.

3.2.1 Steuerung von M und-zu-M und-Propaganda

EmanuelRosenbeschreibtin seinemBuch "The Anatomy of Buzz { How To Crea-
te Word-of-Mouth-Marketing" [Rose02] detailliert das Ph•anomender Mund-zu-Mund-
Propaganda,wie sieentstehtund wie mansiegegebenenfallslenken kann.

DieherausragendeRollevonMund-zu-Mund-Propagandaim Marketingist unumstritten,
Freundeund Bekanntesind die ersteund wichtigsteQuellef•ur Informationenjeglicher
Art. Nach einerStudie von Maritz Marketing Research [Rose00] vertrauen53 Prozent
derKinog•angeralserstesaufdieEmpfehlungvonjemandem,densiekennen,egalwieviel
GeldHollywood in die Vermarktung investierthat. Ebensohaben 65 Prozentder Palm-
Organizer-BenutzerdiesesProdukt gekauft, weil siezuvor von jemandemdavongeh•ort
hatten. Am deutlichstenwird diesesPh•anomenbei der SuchenacheinemneuenArzt,
denn70 Prozentder Menschenvertrauenhier auf die Empfehlungvon Freundenund
Bekannten.

Es stellt sich die Frage,wie Mund-zu-Mund-Propaganda{ "Buzz"{ angeregtund ge-
steuertwird.

"Buzz"ist die Summealler Kommentare •uber ein bestimmtesProdukt, die in einerbe-
stimmten Zeit unter Leuten ausgetauschtwurden.Kommentare der Entz•uckung,der
Gleichg•ultigkeit oder der •Uberraschung[Rose02].

Rosenbeschreibtdie Verbreitung von "Buzz" wie ein Flugliniennetz,ein unsichtbares
Netzwerk vonKnoten(Menschen)und derenVerbindungen(vgl. [HuBG04a] und Abbil-
dung2.2, S. 18). Auchhiergibt esKnotenbzw.Menschen,diebesondersstark vernetzt
sindund Cluster,in denenvieleMenschenauf engemRaummiteinanderin Verbindung
stehen.DieEmpfehlungenundKommentarewandernin diesemNetzundverbreitensich,
manchmalnur innerhalbeinerkleinenGruppe oder aber erreichenMillionen von Men-
schengleichzeitig,wennz.B. in einereinschl•agigenFernsehshow voneinerglaubw•urdigen
PersoneineBuchempfehlungausgesprochenwird.

Ebensoeinleuchtendwie die Verbreitungsmechanismenist die Tatsache,dassdie Vor-
aussetzungf•ur positiveMund-zu-Mund-Propagandaauchein gutesProdukt seinsollte,
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nicht allesverkauft sichdadurchbesser.Vor allemsolltemankeineProdukterwartungen
wecken, die man nicht erf•ullenkann. Es ist besserwenigerzu versprechenund mehrzu
erf•ullen,soEd Colligan,ehem.Vize-Pr•asidentdesMarketing bei Palm Computing"Our
Mantra is underpromiseandoverdeliver". Die Unternehmenm•ussenauchbegreifen,dass
sienicht an Kundenverkaufen,sondernan Netzwerke von Kunden.

3.2.2 Steigende Bedeutung von M und-zu-M und-Propaganda

Esgibt dreiausschlaggebendeGr•undef•ur diesteigendeBedeutungvonMund-zu-Mund-
Propaganda:Informations•uber
utung, Skepsisund Vernetzung[Rose02, S. 14{15].

1. Informations •uber
utung : Rosenbeschreibtdie zunehmendeInformations•uber-

utung als"L•arm"unddassunsunsereKundennicht mehrh•orenk•onnen.In "Infor-
mationAnxiety" [Wurm89] schreibtRichard Saul Wurman,dasseinewerkt•agliche
Ausgabe der New York Times heutemehr Informationenenth•alt, als ein durch-
schnittlicherMenschin seinemganzenLeben im Englanddes17. Jahrhundertsin
Englanderfuhr.

"A weekday editionof the NewYork Timescontainsmore informa-
tion than the averagepersonwas likely to comeacrossin a lifetime in
seventeenth-centuryEngland."[Wurm89, S. 32]

Aus Selbstschutzsortiert der VerbraucherausdieserF•ulle an Informationenaus,
er �ltert sie.

2. Skepsis: Der Verbraucherist skeptischund ihn zu •uberzeugenist ein schwieriges
Unterfangen.Den Versprechungender Unternehmenwird kaum Glaubw•urdigkeit
durchdenKundenzugemessen,zu oft auchmit Recht.Nur 18 Prozenttrauenden
Informationenvon Automobilherstellernund nur 16 Prozentdenenvon Versiche-
rungsunternehmen.

3. Vernetzung: DaswichtigsteElementf•ur die zunehmendeBedeutungvon Mund-
zu-Mund-Propagandaist steigendeVernetzungaufgrundwachsenderKommuni-
kationsm•oglichkeiten. Die digitalen Medien und das Internet bieten v•ollig neue
M•oglichkeitenInformationenundWissenzu teilenundzu verbreiten.Newsgroups,
Chatrooms,Foren,Meinungsportale (z.B. epinions.com,ciao.comunddooyoo.de),
eMails,Internetseiten,InstantMessenger(z.B. ICQ,AIM, MSN, Yahoo, IRC),So-
cialNetworkingPortale(z.B. OpenBusinessClub,LinkedIn,Friendster,Orkut) und
Weblogs(kurz Blogs)sindnur einigeBeispielef•ur die wachsendenM•oglichkeiten
desvernetztenInformationsaustausches.

DasNeuedaran ist auch,dassmanerstensnicht mehrnur mit Personenkommuniziert,
die man kennt, sondernmit teilweisev•ollig unbekanntenMenschen,und zweitensseine
Botschaftbroadcastet,d.h. an potenziellvieleMenschengleichzeitigversendet.So sind
nicht nur einigewenigeJournalistenin der Lage mit ihrer MeinungMund-zu-Mund-
Propagandaauszul•osen,sondernpraktischjeder.

Das Risiko auch negativerMund-zu-Mund-Propagandaist inh•arent und nicht zu ver-
nachl•assigen.So genannte"Hate Sites", Internetseitenvon Kundenbzw. Nutzern mit
negativenErfahrungenbzgl. einesUnternehmens,verdeutlichendie Gefahrder vorher
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beschriebenensteigendenVernetzungundeinfachenKommunikation in ZeitendesInter-
nets.Einber•uhmtesBeispieldaf•ur ist www.walmart-sucks.com2, aberauchUnternehmen
wie ChaseManhattanBank,Microsoftund Toys 'R' Us ergingesnicht besser.

SolcheSeitenunddieobenbeschriebenenMeinungsportale tragenaber auchzurVerbes-
serungvon Produktenund steigenderTransparenzbei, da ebensonegativewie positive
Eigenschaftenpubliziertwerdenund dieseMeinungendemKundenein objektiveresBild
liefernunddieFirmenminderwertigerProduktedazuzwingtihreProduktezuverbessern,
wennsiesiedennweiterhinvertreiben m•ochten.

Unternehmensolltendiesals Chancesehenund mit ihrenKundenstets in Diskursste-
hen.Eserm•oglicht ihnenhilfreicheEinsichtenin dieAnspr•ucheundAnforderungeneiner
Kaufentscheidungihrer Kunden.

"Your mostunhappy customersare your greatestsourceof learning."Bill
Gates

EineaktuelleStudie der Mediaforschung"Medialab"ausdemHause"Mediaedge:Cia"in
London(Umfrageunter 10.000Personenin Gro�britannienzum Thema "Mundpropa-
ganda"[Medi04]) mit demNamen"Where'sDebbie?"belegt,dass75 Prozentder Ver-
braucherbei der Auswahl von Produkten auf Tipps und Ratschl•agevon Freundenund
Bekanntenvertrauen.Die Forscherbewiesen,dassnicht nur kleineGruppen wie Promi-
nenteoder Meinungsf•uhrerEin
uss auf dasKonsumverhaltender Bev•olkerungnehmen
k•onnen,sondernauchvielebesondersaktive"Transmitter"innerhalbeinzelnerKategorien
(Sport, Urlaubsziele,Mode, Handys),die besondersgut informiert und "starke Verwen-
der" desjeweiligenProdukts waren. Diesehaben ein hohesMarkenbewu�tsein, achten
verst•arkt auf Werbungund nutzenverschiedeneKommunikationskan•aleund hier vor al-
lem dasInternet •uberdurchschnittlich.EssindsehranspruchsvolleVerbraucher,die sich
nicht scheuenEmpfehlungenf•ur odergegeneinProdukt auszusprechen.Ein Gro�teil der
Bev•olkerunggeh•ort in mindestenseinerKategorie zu solchen"Transmittern".

Im Viralen Marketing geht es darum, genaudiese"Transmitter"und "Multiplikatoren"
verst•arkt •uber Mitglieder-Werben-Mitglieder-Initiativen,A�liatep rogramme,Treuekam-
pagnen,PromotionsundspezielleWerbema�nahmenim richtigenKontext zu motivieren
und anzusprechen.

3.2.3 Glaubw•urdigkeit der Botschaft und der Botschafter

Die Glaubw•urdigkeit einerBotschaftist entscheidendf•ur derenAdaptionundWeiterver-
breitung.Diesewiederumist abh•angigvon der Glaubw•urdigkeit desKommunikators.

"Mit zunehmenderGlaubw•urdigkeit desKommunikators steigtdieWahr-
scheinlichkeit, dassdie Kommunikation wirksamwird" [KRWe99, S. 494]

UnternehmenundVerk•auferwerdennicht alsneutraleKommunikatorenwahrgenommen,
Freundenund Bekanntenhingegenunterstelltman wenigerEigeninteresse,eineh•ohere
Neutralit•at und deshalbeineh•ohereGlaubw•urdigkeit. Die Glaubw•urdigkeit und folglich

2Die Seitewww.walmart-sucks.comist mittlerweilewiedero�ine.
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die Adaptionder Botschafth•angt alsoengmit der Verbindungvon Kommunikator und
Empf•angerzusammen,je engerdieseist, destogr•o�er dasVertrauenin die Ehrlichkeit
der Personund die Empfehlung.

UnternehmensindbestrebtzufriedeneKundenzu gewinnen,die die (Werbe-)Botschaft
ihres Produktes oder ihrer Dienstleistungfreiwillig weitertragen.Die Werbebotschaft
wird somit nicht unmittelbar von dem Unternehmenausgesprochenwird. Die Wirkung
der indirekt •ubermitteltenBotschaftist ungleichst•arker, alswenndasUnternehmenper
Massenwerbungversuchth•atte seinenpotenziellenKundenkreiszu •uberzeugen.

Der Wirkungsprozessbasiertalsoauf demEmp�nden von Ehrlichkeit. Wird demKom-
munikator diesenicht zugesprochen bzw. hat der Empf•angerden Verdacht,dassder
Absenderkein loyalesInteresseam VermittelndervoneinemUnternehmenstammenden
Nachrichthat, soverschwindetder viraleE�ekt.

Im ViralenMarketing gehtesunter anderemdarum, esdemNutzersoeinfachwiem•og-
lich zumachendieBotschaftdesUnternehmenszuverbreiten,sofernerdiesm•ochte.Um
denoben beschriebenenpers•onlichenBezugzu wahren,sollteman bei dentechnischen
M•oglichkeitenwieeinem"Sendthis to a friend"-Button odereinem"InviteUsers"ber•uck-
sichtigen,dassder Absenderder automatisiertenEmpfehlungsmaileinenpers•onlichen
Text hinzuf•ugenkann,der demEmpf•angerdenGrundder •Ubermittlungerl•autert.
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3.3 Ziele des Viralen Marketings
Im ViralenMarketing gehtesdarum, eineerh•ohteAufmerksamkeit f•ur einProdukt oder
eineDienstleistungmit teilweiseungew•ohnlichenMarketingmittelnzu erzeugenund die
Reichweitezuvergr•o�ern. DieReichweiteist einkompetitiverVorteil einesUnternehmens.

LangfristigesZielbleibtsicherlicheingesteigerterUmsatzdurchdieStimulationvonposi-
tiver Mund-zu-Mund-Propaganda.Man m•ochtebeimKundenaufrichtigenEnthusiasmus
ausl•osen,so dasser seineBegeisterungseinempers•onlichensozialenNetzwerk mitteilt
und ein Produkt oder eineDienstleistunggerneseinenFreundenund Bekanntenweiter
emp�ehlt.

Es soll erreichtwerden,dassdie Menschenvom passivenRezipienteneinerMarketing-
BotschaftselbstzumaktivenWerber einesUnternehmensbzw.einesProdukteswerden
{ glaubw•urdig und auseigenerMotivation heraus.

EssollandieserStellenocheinmalklargestelltwerden,dassesim ViralenMarketingnicht
um eineb•oswilligeunterschwelligeManipulationderMenschengeht,sonderndasAusl•o-
seneinerauthentischenBegeisterung,welchezu einerWeiterempfehlungdesProduktes
oder der Dienstleistungf•uhrensollte.

"Im Mittelpunkt unseresAnsatzesstehtderm•undigeKunde,dereinPro-
dukt oder eineBotschaftnur dannweiteremp�ehlt, wenn sie f•ur ihn einen
Wert darstellt. Letztendlichhabennur solcheAngeboteeineChancedervira-
len Verbreitung,die im Kundennicht einenpassivenInformationsempf•anger
sehen,sonderneinenvernetzten,aufgekl•artenGespr•achspartner,derRespekt
und Aufmerksamkeit verdient."ThomasZorbach[Zorb04b]

Es mussallerdingsangemerktwerden,dassnicht alle UnternehmendieseMeinungver-
treten und esin der BrancheauchanderslautendeMeinungenund Bem•uhungengibt.

"As a stand alone tool it works well to raise awarenessof a brand -
for instanceto launcha new product or website.As part of an integrated
campaignit is verygood at providingstorieswhichPR companiescanspin
out to gaincolumninchesin the press."Matthew Smith [Zorb02]

3.4 Regeln des Viralen Marketings
Wie bereits in der Einleitung erw•ahnt, war Je�rey Rayport 1996 [Rayp96] einer der
ersten,der ViralesMarketing alssolchesbeschriebund sechsgrundlegendeRegelndazu
aufstellte:

1. Tarnung ist das Wesentliche f•ur den Markteintritt { "Stealth is the essence
of market entry" :

Diegr•o�te Herausforderungf•ur denMarketerist esdieAufmerksamkeit desKonsu-
mentenzu erlangen.Bisherhat manesmit MasseundVolumenversucht,sehrviel
e�zienter undra�nierter sinddieVirus-Botschaften.Sie erreichendenKundenals
getarnte Informationund gebensichnicht gleichalsWerbebotschaftzu erkennen.
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Man bietet demKundenetwas,dasf•ur ihn vonVorteil ist, wiez.B. dieKampagne
von PepsiColazur Markteinf•uhrungvon MountainDew.KinderkonntenSammel-
punktef•ur denGewinneinesMotorolaPagerseinsenden.PepsiColabehieltsichdas
Rechtvor dieGewinnerdermassenhaftversandtenPagermit w•ochentlichen"dew-
related"Nachrichtenzu versorgenund siesomit immerwiederdaran zu erinnern,
von wem siediesehatten.

2. Am Anfang ist es umsonst, gezahlt wird sp•ater { "What's up-front is free;
payment comes later" :

ViraleMarketing Kampagnenbasierenauf der Verbreitungmeistkostenloserbzw.
wenig kostenintensiverDienste,die wirtschaftlicheNutzungder erworbenenAuf-
merksamkeit erfolgt erst sp•ater.

DieKampagnezuIntuit's Programm"Quicken"basierteaufdereinfachenBotschaft

"Orderthe product andpay nothing.If you aren't productivewithin
eight minutesof openingthe box, tear up the invoice."

Nat•urlich konntendie meistenBenutzernicht innerhalbvonacht Minuten ihre Fi-
nanzenaufbereiten,abersiekonntenin dieserZeit erkennen,dassihnendieSoftwa-
re au�erordentlicheVorteile bringenkonnte. Das Ergebniswar ein 70-prozentiger
Marktanteil im Bereichder pers•onlichenFinanzsoftware mit minimalenAusga-
ben f•ur klassischeMarketing- und Verkaufsma�nahmenund einerbreitenBasisan
Kunden,die manmit verwandtenProduktenwie Checksund Upgradesversorgen
konnte.

3. Lass das Verhalten der Zielgrupp e die Botschaft •ubertragen { "Let the
behaviors of the target communit y carry the message":

Viren verbreiten sich nicht durch Zufall, Ziel ist es das Verhaltender Wirte zu
nutzenund derenKommunikationswegeund sozialeInteraktion,um sichund sei-
ner BotschaftneueBereichezu erschlie�en.Die Taktik ist esdie Botschaftenso
vorzubereiten,dassdieZielgruppe siealsTeil ihrerKerninteressenweiterverbreitet.

4. Sieh aus wie ein Wirt, nicht wie ein Virus { "Look like a host, not a virus":

Durch die Kunst der Tarnung bzw. Maskierungvon Viren, werdendiesenicht
von dem menschlichen"Immunsystem"bzw. Computersystemenerkannt und ab-
gewehrt.

Der Virussolltenachau�en aussehen,wie ein Wirt und somit die wahreIdentit•at
verheimlichen.Nike's Botschaft "Just Do It" tri�t das Herz der amerikanischen
Kultur. Es wird dort st•andig in allen m•oglichenZusammenh•angenbenutzt und
jedesmalverbindetder Geistdamit Nike-Produkte.

5. Nutze die Kraft schwacher Bindungen { "Exploit the strength of weak
ties":

Soziologenist schonlangebekannt, dassMenschenmit vielenschwachenVerbin-
dungen(Bekannten)einenviel gr•o�eren Ein
uss auf die Gemeinschafthaben, als
Menschenmit wenigenstarken Verbindungen(Familie,gute Freunde),s. Kapitel
2.4 auf Seite 27. Viren nutzengenaudieseschwachenVerbindungen,von denen
geradeim Internetund speziellin Newsgroupsbesondersvieleexistieren.
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Tupperware rekrutiertMenschen,diegenausolcheschwachenVerbindungenstetig
weiter aufbauenund ausweiten in Form von Tupperparties. Im Grundewirkt eine
solcheVeranstaltungeher unkommerziellim Wohnzimmerder Gastgeberin, mit
ihrenBekanntenundderenBekannten.Dahinterstehtaber reindieNutzungdieses
Netzwerkesf•ur denVerkauf der Tupperware-Produkte.

6. Investiere, um den Tipping Point zu erreichen { "Invest to reach the
tipping point" :

Viren werdenerst dannzur Epidemie,wenn sie einekritischeSchwelle, den sog.
TippingPoint, •uberschrittenhaben.BeiderPlanungeinerViralenMarketingKam-
pagnemussmansichdessenbewusstseinunddieErgebnisseseinerArbeit nicht am
n•achstenMorgenerwarten, die Viren verbreiten sich zun•achst langsaminnerhalb
ihrer Wirtspopulationund werdenerst sp•ater zur Epidemie.

Microsoftbrauchte10JahrebissichDOSundWindowsausbezahlten,mittlerweile
laufenihre Betriebssystemeauf sch•atzungsweise85 MillionenRechnern.

"Andit's whyanidealikev-marketing,whichmay look likeanunpleasant,
unlikelymetaphor at �rst, will take a fewyears to win acceptance.But it will
be essentialto the successof lots of fast new businesses.And the sooner
they know it, the better they'll do. So spreadthe word." [Rayp96]



52 3. ViralesMarketing

3.5 Elemente einer Viralen Marketing Strategie

Zu BeginneinerjedenKampagne,ob viral oder klassisch,steht die Idee.Einegute Idee
f•ur den Aufh•angereinerKampagnekann hier nicht vorgegeben werdenund esgibt im
MarketingauchkeinRezeptf•ur garantiertenErfolg.Dennoch gibt eseinigegrundlegende
Elementeund Ma�nahmen,dieeineguteBasisbilden,um dempotenziellenErfolgeiner
KampagnedenWeg zu ebnen.Ist dasProdukt selbstschoneineInnovation,ein Bruch
oder einegelungeneRekombination,sovereinfachtdiesdenProzess.

Angestrebtwird dasZiel erh•ohter Aufmerksamkeit innerhalbder gew•unschtenKunden-
gruppe aufgrundder epidemischenVerbreitungder eigenenMarketing-Botschaft.

EinigegrundlegendeMa�nahmensind erst einmalunabh•angigvon der Ideeund lassen
sichmit verh•altnism•a�ig wenigAufwandrealisieren[Fros02, S. 238]:

� Es ist wichtig kontinuierlichdaf•ur zu sorgen, dassm•oglichst viele Links auf die
eigeneSeite verweisen.Dieserh•oht dieChancegefundenzu werdenunddenRang
in Suchmaschinenergebnissen.Dies kann durch Kooperationen,Linklisten, Infor-
mationsportale, Referenzlisten,Blogrollinguvm. geschehen.

� Daszur Verf•ugungstellenvonkostenlosenInformationen,ArtikelnundVer•o�entli-
chungen,diezur Weiterempfehlungund freiemDownloadangebotenwerden.Sind
dieseInformationenf•ur anderevonNutzen,sowerdensievonanderenverlinktund
weiterverbreitet.

� Der EinsatzvonPartnerprogrammen,die zu einerVerlinkungauf die eigenenPro-
dukte und Dienstleistungenermutigen.Cross-Sellingist hier ein erprobtesMittel.

� Das Versendenvon Mitteilungen,die auf kostenloseAngebote, Dienstleistungen
und Informationenauf einerWebsiteaufmerksammachen.

� DasAnregenvonMund-zu-Mund-Propagandaim Allgemeinenund auchin Foren,
Blogs,Chatroomsund Newsgroups.Hier ist jedoch h•ochsteVorsicht geboten,auf
die Risiken solcherMa�nahmenwird sp•ater n•ahereingegangen.

� DasEinrichteneiner"DieseSeite weiterempfehlen"-Funktion.

� Die ErleichterungInformationenund Artikel der eigenenWebsiteFreundenper
eMail zu senden{ "Send-this-to-a-friend"-Button [Kris01].

� Die Ermutigungvon bereitsbestehendenNewsletter-Abonnenten,denNewsletter
an Freundeweiterzusenden.

� Das Anbietenvon brauchbaren Informationen,Produkten oder Dienstleistungen,
die die eigeneWerbebotschaftweit verbreiten.

DieseMa�nahmensolltenals Grundvoraussetzungangesehenwerden.Auf die wichtigs-
ten ElementeeinerViralenMarketing-Kampagnewird im Folgendenauf der Basisder
Ausf•uhrungenvonRalphWilsonin "DemystifyingViral Marketing"eingegangen[Wils00,
S. 4{6].
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3.5.1 Angebot von Produkten oder Dienstleistungen

Eine Virale Marketing-Kampagnebesteht entweder aus dem Angebot von Produkten
oderDienstleistungenselbst(z.B. Hotmail,BlueMountain),•ofter aber dientalsZugpferd
dassog.Kampagnengut(z.B. BMW EeasterEgg, Budweiser"Wazzup"-Spots, Johnnie
Walker Moorhuhn).DasKampagnengutist derTr•agerderBotschaft,dievermittelt und
weitergegebenwerdensoll.Diesesmusssobemerkenswert sein,dassesAufmerksamkeit
erregtund mangernedar•uber spricht und esFreundenund Bekanntenweiteremp�ehlt.

Kampagneng•uterk•onnenvielf•altigeFormenannehmen,wiez.B.kostenloseeMail-Dienste,
kleinen•utzlicheSoftwareprogramme,Bildschirmschoner,Videoclips, Kurz�lme, Anima-
tionen,Graphiken,Spieleodern•utzlicheInformationen.Entscheidendist, eswird dar•uber
gesprochen.Im Vordergrundstehtzun•achstnicht derzeitnahePro�t, sonderndieerlang-
te Aufmerksamkeit, die esanschlie�endzu nutzengilt.

Hotmail oder GMX haben einekostenloseDienstleistungangeboten und so erfolgreich
auf sich aufmerksamgemacht.Geld verdienendieseUnternehmenerst aufgrundvon
kostenp
ichtigenMehrwertdienstenund benutzerabh•angigenWerbeeinblendungen.Die-
sesKonzeptfunktioniertaber nur, weil bereitseinsehrgro�er Kundenstammerreichtist,
demsolcheMehrwertdiensteschmackhaftgemachtwerdenk•onnen.

Nach SaschaLangner[Lang04, S. 7{13] sollte ein Kampagnengutm•oglichstvieleder
folgendenEigenschaftenauf sichvereinen:

� EssollteeinenbesonderenUnterhaltungswert haben,dennwennetwasVergn•ugen
bereitet,so ist man in hohemMa�e bereit dazu,davonzu berichten.

� Eineau�ergew•ohnlicheN•utzlichkeit mit sichbringen.

� Neuund m•oglichsteinzigartig sein.

� In einerbestimmtenForm kostenloszur Verf•ugunggestelltwerden(zumindestin
Teilen),sodasskeinedirektenKostenf•ur denBezugoder die Nutzunganfallen.

� Eineeinfache•Ubertragbarkeit gew•ahrleisten,d.h.essollteeinfachzukopierenoder
weiterzuleitensein.

3.5.2 M •oglichkeit einer m•uhelosen Weitergabe der Botschaft

Um demErfolgderViralenMarketingKampagnegeradezuBeginndenWegzubereiten,
ist eswichtig,dassesdenBenutzernsoeinfachwiem•oglichgemachtwird,dieMarketing-
Botschaftweitergeben zu k•onnen.BesondersgeeignetsinddigitaleInformationen,denn
dasWeiterleiteneinereMail, Website,Graphik,Animation,Software o.•A. bereitet dem
Benutzerkaum M•uhe.Auch kann man denBenutzergeradezuermunterneinengerade
geleseneninteressantenArtikel an Freundeund Bekannteweiterzuleiten,indemmanam
EndedesArtikel gleicheinenButton vorsiehtmit der Aufschrift "Send this to a friend"
[Kris01].

In diesemZusammenhangist eswichtig seineMarketing-Botschaftm•oglichsteinfachzu
gestalten,um einerMutation der Botschaft vorzubeugen,d.h. einerVer•anderungoder
K•urzung(s. Seite 38, Abschnitt2.6).



54 3. ViralesMarketing

Abbildung3.2: Spiegel.dealsBeispielf•ur dasWeiterleiteneinesArtikels

3.5.3 Einfache Skalierbarkeit
Vonvornhereinmussgro�er Wert aufdieSkalierbarkeit desSystemsgelegtwerden.Denn
wennsichdieBotschaftbeginntepidemischzu verbreitenundeinengro�en Anstiegz.B.
derZugri�szahlenauf eineWebsitenachsichzieht, sogibt eskaumetwasschlimmeres,
alswennzudiesemZeitpunktdasSystem•uberlastetist odergar ihr Dienstkomplettaus-
f•allt. Die Anpassbarkeit mussgew•ahrleistetseinunddarf dieAusbreitungnicht aufgrund
technischerH•urdenim Keim ersticken lassen.

3.5.4 Nutzung gewohnter M otivationen und Verhaltensweisen
Es gilt die •ublichenMotivationenund Verhaltensweisender Menschenzu nutzen.Viele
Menschenstrebendanachbekannt, ber•uhmt, geliebtoderverstandenzu sein.Hier setzt
auch die Virale Marketing-Kampagnean, sie unterst•utzt das Bed•urfnis der Menschen
nachKommunikation und nutzt gewohnteVerhaltensweisenzur Verbreitung.

Eine intelligenteVirale Marketing-Botschaftgibt sich nicht gleichals solchezu erken-
nen,sieunterst•utzt dasBed•urfnisder MenschennachneuenInformationen,der Chance
sichsozialakzeptiertzu f•uhlen,Bescheidzu wissenund demneuestenTrendzu folgen
[BoWe01, S. 3].

3.5.5 Nutzung existierender Kommunikationsnetzwerke
Esist vonVorteil sichbereitsbestehenderKommunikationsnetzwerke f•ur dieVerbreitung
der Botschaftzu bedienen.Die Wissenschaftist sichbereitsseit langemder Macht und
Wichtigkeit sozialerNetzwerkebewu�t. DieNetzwerkestarkerundschwacherVerbindun-
genau�erhalbdesInternetsmit Familie,Freunden,Bekanntenund Kollegen,�nden sich
ebensoinnerhalbdesInternetsundsindhiernoch einfacherzu verfolgenundmessbar zu
machen.
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3.5.6 Nutzung der Ressourcenanderer

Nicht der Anbieter, sonderndie Kunden sorgen f•ur die Verbreitung der Marketing-
Botschaft.Man legt die Weichendaf•ur, dassandere•uber dasProdukt berichten,indem
man esbesonderseinfachmacht Texte, Bilder oder Informationenzu verkn•upfenbzw.
weiterzuleiten.

Die von einemWebsite-Betreiber f•ur einebestimmteZielgruppe bereitgestelltenInhalte
lassensichgrob in drei Klasseunterteilen[Fros02, S. 235]:

1. Basis-Inhalte: Alle Inhalte,diestandardm•a�ig voneinerSite erwartet undebenso
von Mitbewerbern angeboten werden.

2. Inhalte mit Mehrwert : Zus•atzlicheInformationenoderAngebote, diedasAnge-
bot desWebsite-Betreibers erweitern. •UblicherweiseHintergrundinformationenen
zumThema.DieseInhalte�ndet mannur bei einigenMitbewerbern.

3. Inhalte mit Begeisterungsfaktor: Angebotemit Alleinstellungsmerkmalen.Hier-
bei handeltessichum Inhalte,diedieBed•urfnisseeinerZielgruppe ausgesprochen
gut tre�en und nur von einemAnbieterin dieserQualit•at angeboten werden.

Es geht um das Scha�en genaudieserBegeisterungsfaktoren, die ein wichtiger Ver-
vielf•altigungsfaktor sind.CleveresVirus-Marketing nutzt dasnat•urlicheBed•urfnis vieler
Menschen,sichmitzuteilen.

3.6 Auspr•agungsformen Viralen Marketings
Eine m•oglicheKategorisierungder Auspr•agungsformen desViralen Marketings ist der
Gradder Aktivit•at desKundenam Verbreitungsprozess.Riemerund Totz [ScSc02] un-
terscheidenzwei grundlegendeFormenvon ViralemMarketing.

3.6.1 Frictionless Viral M arketing

FrictionlessViral Marketing beschreibtdie "reibungslose"•UbertragungeinerMarketing-
botschaft allein durch die NutzungeinesbestimmtenAngebotes, d.h. dassder Kunde
denEmpfehlungsprozessnicht aktiv ausf•uhrt. VielmehrerfahrenanderevondemProdukt
oder der Dienstleistungdurchdie NutzungbereitsbestehenderKundenwie esz.B. bei
Hotmail oder Blue Mountainder Fall ist.

Bei demFreeMail-DienstHotmail wird jedereMail, die von einemHotmail-Kundenver-
sandtwird, eineweitereZeileangeh•angt in der auf derenkostenloseneMail-Dienstauf-
merksamgemachtwird "GetYour Private,FreeEmailat http://www.hotmail.com.". Die
Empfehlungwird alsonicht explizitausgesprochen,aber alleindurchdie Nutzung•uber-
tr•agt derAbsenderdie angeh•angteBotschaftan seinengesamteneMail-Empf•angerkreis
diesenServiceebenfallszu nutzen,auchunter Ber•ucksichtigung,dassder Absenderja
bereitszufriedenerKundezu seinscheint.

Blue Mountain verfolgt eine•ahnlicheStrategie, jedoch wird hier der Versandvon kos-
tenlosenelektronischenGru�karten angeboten. Ziel der werbe�nanziertenSeite ist es
m•oglichstvieleBenutzerauf die Seite zu locken und den Dienst zu nutzen.Der Emp-
f•angereinersolchenGru�karte erh•alt per eMaileinenLink zumAbrufenseinerKarte auf
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der Seite von Blue Mountain. In diesereMail und beim Abrufen seinerGru�karte wird
er mit dem Satz "Verschicken Sie doch auch mal eine KOSTENLOSE Gru�karte von
Blue Mountain - http://www.de.bluemountain.com"ermutigt, diesenDienstnun selbst
zu nutzen.Auchhier ist der AbsendernahezupassiverBotschafterdesUnternehmens.

3.6.2 Active Viral M arketing

BeimActiveViral Marketing ist derNutzeraktiv am Verbreitungsprozessbzw.derNeu-
kundengewinnungbeteiligt. Das bekanntesteKonzeptist sicherlichder "Send this to a
friend"-Button, hierwird eseinemBenutzerleichtgemacht,dengeradegelesenenArtikel,
dasProdukt oder die DienstleistungeinemFreundoder Bekanntenweiterzuempfehlen.

Der MirabilisInc. gelanges1996ICQ("I seekyou") sehrerfolgreichalsneuesKommuni-
kationssystem(Instant Messaging)einzuf•uhren.Drei Faktoren verhalfenICQ zu seinem
bahnbrechendenErfolg,esbestanderstensBedarf an dieserinnovativenForm derKom-
munikation, esstandeinfachundkostenlosauf derenWebsitezumDownloadbereit und
manwurdebei einererfolglosenSucheeinesFreundesin der ICQ-Datenbankdirekt dazu
aufgefordert diesendoch zu demICQ-Netzwerk einzuladen"Invite Users"(s. Abbildung
3.3). DieSteigerungdespers•onlichenWertesdesICQ-NetzwerkesdurchdieM•oglichkeit,
•uber diesesmit weiterenBekanntenzukommunizieren,stellt hiereinedirekteMotivation
zur VerbreitungderBotschaftdar. DestomehrBenutzerICQ verzeichnenkonnte,desto
rasanterwuchses,die Akzeptanzwar hoch und heutez•ahlt ICQ mehrals180Millionen
Nutzer und ist das erfolgreichsteInstant-MessagingTool weltweit. •Ahnlich verhielt es
sichmit demMusicplayer Winamp.

AmazonInc. hat mit ihrem"Partnerprogramm"gro�en Erfolg.Eserm•oglicht seinenMit-
gliederndasEinbindenvon B•uchernauf der eigenenWebsitemit einemdirektenLink
zum Kauf desBuchesbei Amazon.Wird ein Buch •uber den Verweis dieserSeite bei
Amazonbestellt, so erh•alt das Partnerprogramm-MitgliedeineProvision.Dies ist der
Anreizf•ur denKundeneben diesenLink zu Amazonauf deneigenenSeiteneinzubauen
und sozur weiterenPopularit•at von Amazonbeizutragen.
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Abbildung3.3: Instant MessengerICQ { EinladungneuerBenutzer

3.7 Steuerung Viralen Marketings

"ViralesMarketing braucht einePortion Mut. Dennwer auf die Partizi-
pation der Kundensetzt, mussbereit seineinenTeil der Kontrolle •uber die
Botschaftabzugeben"ThomasZorbach

ThomasZorbach,Gesch•aftsf•uhrer der Agentur "vm-people", hat die M•oglichkeiten der
Steuerungvon viralen Marketingkampagnentre�end mit dem Spiel an einemFlipper
verglichen.In seinemBeitrag f•ur das Jahrbuchzum DeutschenPreis f•ur Wirtschafts-
kommunikation mit demTitel "GibdemZufall eineChance"[Zorb04a] beschreibter das
"Flipper-Theorem"wie folgt:

"UmdieGrundlagef•ur einegrundlegendeErneuerungseinerTechnikenzu
scha�en,m•ussendieUnternehmenbereitsein,sichdemver•andertenUmfeld
der komplexenWelt anzupassen.Dazugeh•ort auch,zu akzeptieren,dasses
den Zufall gibt. Mehr noch, das Marketing mussversuchen,sich den Zu-
fall zum Freundzu machen.Esmusslernen,ihn kreativzu nutzenund ihm
Raumzur Entfaltungund Angri�s
 •achenbieten.Der Weg zum 'Marketing
by Chance'f•uhrt •uber ein neuesSelbstverst•andnis.Marketing ist heuteein
Spiel mit beschr•ankterKontrolle,bei demder genaueLauf desBallesnicht
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exaktvorher bestimmbar ist. Ein guter Flipper-Spielerbeherrschtdie Kunst
desrichtigenAnsto�ens.Und er verf•ugt •uber dasn•otige Geschick,im ent-
scheidendenMoment richtig zu reagieren,wennder Ball unkontrolliert von
denTargetszur•uckprallt.

Ein guterMarketermusssichheutebewusstmachen,dasser nur gewin-
nen kann, wenn er sich vom Planungsparadigmal•ost und bereit ist, einen
Teil der Kontrolleabzugeben.Punktesammelnkannam Endenur, wer sich
auf dasSpiel mit demZufall einl•asst."

Die Steuerungvon ViralemMarketing wird nicht dem Zufall •uberlassen,esgilt jedoch
dievermindertenPlanungsm•oglichkeitenundauftretendenZuf•allerichtig zu nutzen.Der
Kampagnewird durcheinEreignis,eineMicrosite(tempor•areInternetseitef•ur eineKam-
pagne,meistmit begrenztemUmfang),einemFilm o.•A. und speziellenSeedingma�nah-
menein Anstosszur Verbreitunggegeben.

In der Phasedes "Auss•ahens"(Seeding)einer Botschaft bzw. Information werdendie
bereitsbeschriebenenMeinungsf•uhrer (s. Kapitel 2.4.1, S. 30) auf die Kampagneauf-
merksamgemacht.Die M•oglichkeitendazusindvielf•altig, dieskannin Form voneMails,
Pressemitteilungen,Ank•undigungauf relevantenInternetseiten,•uberForenundWeblogs,
Banneruvm. geschehen,sollte jedoch stets als o�ene Kommunikation desUnterneh-
mens/Agenturerkennbar sein. VerdecktesSeedingunter falschemNamenbezeichnet
ThomasZorbachals "Bullshit-Marketing"(s. S. 60).

Sp•ater geht es darum, den Kampagnenverlaufkontinuierlichzu beobachtenund ihm
mit geeignetenMa�nahmenimmer wiederneueAnst•o�e zu geben { wie einerFlipper-
Kugel. Dies kann mit weiteren 
ankierendenMarketingaktionenoder in der direkten
Kommunikation mit den Kunden geschehen.Die Beobachtungder Verbreitung einer
Online-Kampagnegestaltetsichmit Hilfe von Server-Log-Files(Zugri�sstatistiken einer
Internetseite),Backlink-Tracking(Sammelnder Verweiseauf die eigeneInternetseite),
Suchmaschinen/Blogsuchmaschinenund Downloadstatistikensehrviel einfacher,alsbei
klassischenO�ine-Kampagnen(Print, Fernsehen,Radio).

3.7.1 Auswirkungen Viralen M arketings

Vorsicht bei einem"Zuviel"an Antrieb f•ur die ViraleMarketing-Kampagne,geradewenn
die AbsichtendesUrheberszu o�ensichtlichsind,kanndiesauchin ein negativesImage
umschlagenund genaudasGegenteildesGewollten erreichen.

"NacheinerStudie desVerbandesder deutschenInternetwirtschaft,eco
ElectronicCommerceForum e.V., f•uhlensich 93 Prozentder Verbraucher
durchelektronisch•ubermittelte Werbungbel•astigt. Der Studie zufolgewer-
fen 77 Prozentdigitale Werbesendungenunge•o�net in den elektronischen
Papierkorb. 16 Prozent lesendie Werbebotschaftenmit Ver•argerung.Die
Absenderderunerw•unschtzugesandtenWerbungenwerdenvonmehrals85
Prozent der Verbraucherals "unangenehm"empfunden."[Fros02, S. 241{
242].

Spammingund Werbemailssind also nicht das geeigneteMittel, der eco-Verbandr•at
zumPermissionMarketing.

Esgilt ein behutsamerEinsatzder richtigenMa�nahmen.
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3.8 Weblogs als Instrum ent des Viralen Marketings
WeblogssindkontinuierlichaktualisierteWebseitenmit unterschiedlichlangenBeitr•agen.
Diesesind umgekehrt chronologischgeordnet, d.h. der j•ungsteBeitrag steht immeran
ersterStelleganzobenaufeinerSeite. •AltereBeitr•agerutschenmit demEintragenNeuer
weiternachuntenundverschwindennacheinerselbstfestgelegtenAnzahlanzuzeigender
Beitr•age in einemArchiv, das jederzeitaufrufbar ist (vgl. De�nition von J•org Kantel,
blog.schockwellenreiter.dein [KoHa04, S. 21]).

"A blogisapersonaldiary. A dailypulpit.A collaborativespace.A political
soapbox. A breaking-newsoutlet. A collectionof links. Your own private
thoughts. Memosto the world. Your blog is whateveryou want it to be.
There are millions of them, in all shapes and sizes,and there are no real
rules. In simpleterms, a blog is a web site, whereyou write stu� on an
ongoingbasis.New stu� shows up at the top, so your visitors can read
what's new. Then they commenton it or link to it or email you. Or not.
SinceBloggerwaslaunched,almost�ve years ago,blogshavereshaped the
web, impactedpolitics,shakenup journalism,andenabledmillionsof people
to havea voiceand connectwith others.And we're pretty surethe whole
dealis just getting started." www.blogger.com3

Entstandenist die BezeichnungWeblog als Kurzform von "Web-Logbuch"zur•uckge-
hendauf einfacheLinksammlungenim Internet um 1996.Heutewird oftmals lediglich
die Bezeichnung"Blog" verwendet.Dave Winer war damalseinerder ersten,der eine
Weblog-Software namensRadioUserland(radio.userland.com)ver•o�entlichte [KoHa04,
S. 73{74], heutegibt esvieleverschiedeneAnbieterkostenloserBlog-Software. Mit der
Zahl der AnbieterdieserBlog-Software wuchsauchdie Anzahlder Weblogsseit 1999
explosionsartig.

WeblogswerdenschonlangenichtmehrnuralsLinksammlungenoderprivateTageb•ucher
genutzt, sondernstellenheuteAlternativenzu teurenContent-Management-Systemen
(CMS) dar, werdenalsPR- bzw.Marketing-Instrument,im Projektmanagementoderals
Knowledge-Management-Tool eingesetzt{ "siehaben die F•ahigkeit ganzeGesch•aftsab-
l•aufe zu organisieren,sozialeBindungenzu scha�en und zu festigen,dasWorld Wide
Web zu �ltern und eine Plattform zu generieren,auf der jeder User,der es m•ochte,
auf einfachsteArt seineIdeenund Gedankenpublizierenkann"(Teil einerDe�nition von
RebeccaBlood, www.rebeccablood.net, [KoHa04, S. 21]).

Mit der wachsendenAnzahl an Blogs und den damit verbundenenneuenM•oglichkei-
ten des Publizierensund Kommunizierensweitete sich auch die Diskussionum einen
m•oglichenEin
uss von Weblogsauf die •o�entliche Meinungaus.

Weblogszeichnensichdurchihre hoheAktualit•at und pers•onlichenBezugaus.Erlebtes
kannohneZensurundunverf•alschtkurzdarauf im eigenenBlog einerbreiten •O�entlich-
keit zug•anglichgemachtwerden.So entstandin derZeit desIrakkriegesdieBezeichnung
des"Warblogs". Ein jungerIraker beschriebunterdemPseudonymSalamPax seinenAll-
tag w•ahrenddesKriegesin Bagdad.Hier wurdenEreignisseauthentischerund vor allem
aktuellerals in denMassenmedienver•o�entlicht.

3Die von Pyra Labs betriebene Blog-Software Blogger.comist weltweiter Marktf •uhrer und wurde
2003von der SuchmaschineGoogleaufgekauft.
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NachderAussagevonDanGillmor, Technik-undBusiness-KolumnistderSanJoseMer-
cury Newsund renommierterWeblogger,kommenBerufsjournalistenin Zukunft nicht
mehrdaran vorbei WeblogsalsNachrichtenquellenund Trendscoutszu nutzen.

BloggerbildenengvernetzteCommunities,sog."networks of trust". Via Blogrollingver-
netzensie sich untereinander.Dies funktioniert •uber eineeineLinkliste mit Blogs,die
man selbstgernebesucht/liest.DieseNetzwerke reagierenoft schnellerauf Trendsals
die traditionellenMedien.

Der wachsendeEin
uss von Blogsauf Online-Communitieswird bereitsin zweifelhafter
Weisein AnlehnunganviraleMarketingtechnikengenutzt.MitarbeitereinesUnternehmes
werdendazubeauftragt,Blogs,Forenund Communitiesmit ihremProdukt zu in�zieren
und so Aufmerksamkeit zu scha�en - "Blogtechnikals Mittel desOnline-Brandingder
Marke XY" [KoHa04, S. 89]. Entwederunter falschemNamenmit ausgepr•agt positiven
Beschreibungen•uber ein bestimmtesProdukt in Online-Forenoderaber in "spannenden
Geschichten"in einemeigenenals privat getarnten Blog versteckt.Die Projektkosten
d•urften im Vergleichzu klassischenWerbema�nahmenmarginal sein,der E�ekt jedoch
oft gro�.

ThomasZorbachbezeichnetdieseForm von Manipulationeherals "Bullshit Marketing"
[St•04a].

DieseManipulationund In�ltration von Mitarbeitern in Foren, Chats,Newsgroupsund
Blogskann genaudengegenteiligenE�ekt erzeugen,n•amlichnegativeMund-zu-Mund-
Propaganda.Dennwird ein solchesVerhaltenvondenNutzernerkannt und aufgedeckt,
so kann sehrschnellNegativ-Presseentstehenund der Ruf desbeauftragendenUnter-
nehmensist gef•ahrdet.

Atari hatte z.B. f•ur denVerkaufsstart desComputerspiels"Driv3r" zwei Mitarbeiter des
britischenMarketing-Dienstleisters"Babel"damit beauftragtim britischen"Gamesradar"-
Forum dasSpiel positiv zu beschreiben und in denh•ochstenT•onenzu loben. Dies
og
auf und die Fanswaren emp•ort [St•04b].
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Popul•are Beispiele,die man in der Literatur dem Viralen Marketing zuordnet, gibt es
viele.Einigeder bekanntestensind sicherlichder Film "The Blair Witch Project"1, die
Freemail-AnbieterHotmail und GMX, die SuchmaschineGoogle, das Moorhuhn von
JohnnieWalker, die Tauschb•orse Napster,eBay, der Bundesdanceder S•uddeutschen
Zeitung,dasSubservientChicken2 vonBurgerKing oderdieBudweiser"Wazzup!"-Spots.
Sie alle verdanken ihre unglaublicheVerbreitung keinengro�en Werbebudgets,sondern
konsequenterMund-zu-Mund-Propaganda.Teilweisewurdendiesebewusstangesto�en
und geplant,teilweisedurchZufall zumKult im Netz.

Der Film "The Blair Witch Project"kam1999in dieKinosundbrachinnerhalbk•urzester
Zeit alle Kassenrekorde und war ein Beweis f•ur denungeheurenEin
uss von Mund-zu-
Mund-Propaganda.Die beidenRegisseureDaniel Myrick und Edward Sanchezhatten
zwar nur ein geringesBudgetzur Verf•ugung,daf•ur aber einegenialeIdee.Bereitszwei
Jahrevor demKinostart wurdebewusstauf vielenverschiedenenKan•alendasGer•ucht
ges•at, sieseienauf authentischesFilmmaterialvon 1994in denW•aldernvon Maryland
spurlosverschwundenerStudenten gesto�en, welchesden Inhalt des Films darstellen
sollte.DasGer•ucht des"realen"Videomaterialshielt sichnicht nur hartn•ackig,sondern
wurdezum nationalenMedienereignisin Fernsehenund Presseund wurdeexplizit und
intelligentweiter von denMacherngesch•urt. Diesf•uhrte dazu,dasstrotz desgeringen
Werbe-undProduktionsbudgets,abermit einergenialenMarketing-Strategie,dieserFilm
zumabsolutenKassenschlagerwurde.

Ein aktuelleresBeispielist die von der MozillaFoundation,Herstellerdesgleichnamigen
BrowsersMozillaunddemNachfolger"Firefox", AnfangSeptember 2004zumErscheinen
ihrer1.0 VersiondesBrowsersinsLebengerufeneInternsetseitewww.spread�refox.com.
Sie fordern hier jedendazuauf, aktiv die Mund-zu-Mund-Propagandaf•ur den Firefox-
Browserzu unterst•utzen.

1www.blairwitch.com,Abruf am 04.11.2004
2www.subservientchicken.com,Abruf am 05.11.2004
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"You are our marketing department, a diversecommunity of peopleti-
red of swatting popups[...] we'll providethe tools, but you will drivecam-
paignsthat will be rolled out hereover the comingmonths [...] the com-
munity is spreadingthe word about �refox. Millions of peopleare already
using�refox and helpingus chip away at internet explorer's marketshare."
www.spread�refox.comam 16.09.2004

DerErfolgist unverkennbar, zumZeitpunktdesScreenshotsam16.09.2004warenesbe-
reits 502.659Downloads,mittlerweile(02.04.2005)sindes•uber 50.000.000Downloads!

Abbildung4.1: Viral Marketing Websitevon Mozilla { spread�refox.com

Allen genanntenBeispielenist gemeinsam,dasssie erfolgreichin der Lagewaren bzw.
sind, daswesentlicheZiel desViralenMarketings,n•amlichAufmerksamkeit zu erregen
und die Informationsempf•angerzur Weiterleitungder Informationenanzuregen,zu errei-
chen.

Die weiterenSchritte, die zu einemwirksamenMarketingkonzept(vgl. Kapitel 2.1) ge-
h•oren,fehlenjedoch noch weitgehend.Ein Mindestansatzist die Einbettung desViralen
Marketingsin einGesamtmarketingkonzept,einechterEntwicklungsbeitragkannjedoch
nur darin bestehen,dassder technischeWeg •uber das Internet Kundennicht nur auf
das Verkaufsprodukt aufmerksamzu machen,sondernauf dem gleichenWeg - •uber
Marktforschungim Internetdie notwendigenDaten f•ur einegezielteMarketingstrategie
zu erlangenund denInformationsempf•angerund -versenderalsK•auferzu gewinnenund
zu halten- weiterverfolgtwird.
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Der Begri� desViralenMarketing hat sichheutezwar fest im Vokabular von Agenturen
und Unternehmenverankert [Zorb01, S. 16], eine fundierte theoretischeAuseinander-
setzungund ein klaresVerst•andnisf•ur dasModell hat sich jedoch bisherkaum heraus
geformt, man ist geradeerst auf demWegdorthin.

Die vorliegendeArbeit soll einenBeitrag zur theoretischenEinordnungdesKonzeptes
leistenund ersteAns•atzeeinergezieltenViralenMarketing Strategieaufzeigen.

Kapitel 2 gibt einen•Uberblick•uber die relevantenErkl•arungsans•atzein derTheorie, das
ViraleMarketing steht jedoch noch am Anfangbez•uglicheinerkonsequentenEinbezie-
hungdieserWissenschaftsgebietein diePlanungundKonzeptioneinerviralenMarketing-
Kampagne.ToolsundVerfahrenwerdengeradeerstentwickelt, um dasViraleMarketing
besserzu verstehen,gezielterplanenund dessenWirkungbessermessenzu k•onnen.

DiegrundlegendenMarketingregelnausKapitel2.1geltenauchim viralenMarketingund
dieAns•atzeerfolgen•uberdieProdukt-, Preis-,Kommunikations-und/oderDistributions-
Politik. Im klassischenMarketingwirdderKundeabervielzuoft nuralspassiverRezipient
gesehen.DasviraleMarketing verfolgt dasZiel ausKundenFanszu machenund diese
sof•ur einProdukt odereineDienstleistungbegeisternzu k•onnen,dasssievomeinfachen
Rezipientenzum aktivenTr•agerder Kommunikationsleistungwerden.Der Kundesteht
im Mittelpunkt. Er ist KennerdesProduktes,Innovator, Vermittler und Verk•aufer.

Es gilt denKundenin dasZentrumder Betrachtungzu r•ucken, ihn einzubeziehenund
mit ihm in Kommunikation zu treten. Das "Involvement"desKundenin die Produkt-
entwicklungoder das Marketing zeigt ihm, dassseineVorschl•age und W•unscheernst
genommenwerden.DasErgebniseinessolchenProzessesist fast immerzumVorteil des
Kundenund desUnternehmens.

Die Epidemiologiehilft dabei die Mechanismenbesserzu verstehenund voraussagenzu
k•onnen.Hier ist esan der Zeit die mathematischenModelleund Methodender Epide-
miologiead•aquatauf Marketingkontextezu •ubertragen.

Die KomplexenSystemebieteneineDarstellungder Selbstorganisationvon Ordnungs-
zust•andenohnezentraleSteuerungals Beitragzum Verst•andnisder enormenEmp�nd-
lichkeit der Systementwicklungvon kleinstenAbweichungender Anfangsbedingungen.
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Geradedieseemp�ndlichenAnfangsbedingungensindeinKernthemadesViralenMarke-
tings in Form der Identi�kation der ersten•Ubertr•ager,der relevantenZielgruppen. Mit
Hilfe der Sozialnetzwerkanalysek•onnenpotentielleNetzwerke untersuchtund Ma�nah-
men gezieltergeplantwerden.Die Sozialnetzwerkanalysebietet in Verbindungmit der
Di�usionstheorie auchM•oglichkeitenzur Erkl•arungund Steuerungder Informationsver-
breitung innerhalbder Netzwerke, handeltessichum eherdichtehomogeneNetzwerke
oderweit verzweigteheterogeneNetzwerke bzw.wiewerdenMeinungsf•uhrerund Multi-
plikatoren gezieltim VerbreitungsprozesseinerBotschaftangesprochen.

Die Memetik schlie�lich gibt uns Erkl•arungsans•atze f•ur die Gr•unde,warum bestimmte
Informationen•uberleben und sichverbreitenund anderenicht.

Das dritte Kapitel beschreibtdas Vorgehenbei der Planungeiner Viralen Marketing-
Kampagne.Es geht nicht darum einene-Spot zu produzierenund abzuwarten, ob er
sichvon selbstim Netz verbreitet, sondernum ein planvollesVorgehen.Beginnendmit
der Identi�kation desmemetischenCodeseinesUnternehmensund desProduktes,einer
Zielformulierung,Ideen�ndungund Strategieentwicklungin Verbindungmit der Identi-
�k ation der •Ubertr•ager (Breeding),einergeeignetenInstrumentenwahl und schlie�lich
der Umsetzung(Seeding)und eineanschlie�endenBeobachtung(Tracking& Monito-
ring). Im ViralenMarketingspricht manzudiesemZeitpunktwenigervoneinemSteuern,
sondernvielmehrvom Navigierender Kampagne,dennman hat nachwie vor die M•og-
lichkeit einzugreifenunddieKampagnein begrenztemMa�e in diegew•unschteRichtung
zu lenken (s. "Flipper-Theorem", S. 57).

DasViraleMarketing ist heuteein Instrumentum Aufmerksamkeit zu erzeugenund die
Informationsempf•angerzurWeiterleitungderBotschaftanzuregen.Esnutzt dieM•oglich-
keitendesInformationszeitaltersin zeitgem•a�er Form in technischerundgesellschaftlicher
Hinsicht.

Nun ist es an der Zeit die M•oglichkeiten stetig weiter zu entwickeln, um dem Viralen
Marketingdien•otigeAkzeptanzundeineneigenenPlatz im Marketingmixeinzur•aumen.

Die vorliegendeArbeit solltezu dieserWeiterentwicklungGrundlagenbeitr•ageliefernund
Wegeaufzeigen.
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