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1. Einleitung

EineBotschaft,die sichinnerhalbeinessozialerNetzwerkessehrschnellund untervielen
Menscherverlreitet wird metapheoisch mit der epidemischeNerlreitung biologischer
Virenverglichen daherder NamedesViralenMarketings.ViralesMarketing beschreibt
die geplanteund gezielteStimulation von Mund-zu-Mund-Propagandait vielfltigen
Marketingmitteln, um Aufmerksamé&it und Begeisterunguf Seiten der Kundenzu er-
zeugen.

Je rey Rayport vonderHarvard Business$chool war 1996einerderersten,derin seinem
Artikel "The Virus of Marketing"die Sacheauf denPunkt brachte:

"Think of a virus as the ultimate marketing program. When it comes
to getting a messageut with little time, minimal budgets,and maximum
e ect, nothingoneath beatsavirus.Everymaketeraimsto havea dramatic
impacton thinking and behaviourin a target market; everysuccessfwirus
doesexactlythat" [Rayp9qg

Unter denrichtigenRahmenledingungerist eseinemVirus meglich,dassseinePopula-
tion rasendschnellanwachstund sichin jeder Generationverdopglt. Die Verlreitung
desViruswird zur Epidemie.

Die MetapherdesVirusim Marketing beschreibidie Art seineVertreitungund sollden
Kundenim positivenSinne "ansteckn"und ihn dazuanregeneine Marketing-Botschaft
oder Ideeselbstweiter zu verlreiten. Man mechte von den epidemischeWerlreitungs-
prozesserpro tieren und mit der schnellerMultiplikation der Nachrichtmeglichstviele
Menschererreichen.

Esgeht darum eineMarketing-Kampagne/Botschafto zu konzipierendassviele Men-
schenuber sie sprechenund sie sich sehrschnellvia Mund-zu-Mund-Propagandeer-
breitet. Der Kundewird hier selbstzum aktivenWerbetrager,indemer seinenFreunden
und Belannten,alsoinnerhalbseinesozialerNetzwerkes, einebestimmteWebsite,eine
Dienstleistungein Produkt oder ein bestimmtesAngelot weiter emp ehlt.

DiesedPrinzipist bereitsalsMund-zu-Mund-Propagand&Vord-of-Mouth) bekannt und
keine"neue"ldee,jedach gilt esdiesesan die geandertenUms&ndeund var allemdie



2 1. Einleitung

Chancerund Meglichleitender NeuenMedienanzupasseannd adaquatauf dasinternet
Zu wbertragen.

Der mundigeKundestehtim Mittelpunkt und soll mit Phantasieund Originali#t durch
perwnlicheBegeisterungelbstzum Botschafterwerden.

1.1 Zielsetzung der Arbeit

"The award for Internet marketing buzzverd of the yea goesto 'viral
maketing'." { Iconacast, Decemler 16, 1998 [Icon98

ViralesMarketing ist nicht nur ein Schlagvert, dassich Werbeleuteausgedachhakben,
esbeschreibtdie Strategieim Informationszeitalterund den damit verbundenemNeuen
Medienangepasst®arketingma nahmerzu planen zu steuerrunde ektiv einzusetzen.
Die Kommunilation der Kundenuntereinandesoll angeregtwverden{ onlinewie o ine.

BerndFreyschriebnoch 2002,dasseineAuseinandersetzungit demPhanomendesVi-

ralenMarketingsbis dahinin derdeutscherMarketingliteraturkaum stattgefunderhakbe

[Fros02 S. 234]. Der Begri habe sich zwar mittlerweile im Vokabula von Agenturen
und Unternehmerveranlert, ein klares VersendnisdesModellshat sich hingegemicht

herausgefmont, so ThomasZorbach[Zorb0l, S. 16].

In dieserArbeit wird der aktuelle Stand der Diskussiorund Literatur zu diesemThe-

ma zusammengefasalje Zusammenéingemit bisherigerMarketingtheasien aufgezeigt
und die Chancenund Risilen des Viralen Marketings erlautert. Die mit dem Viralen

Marketing verbundenertheaetischenGrundlagersollenzu einembesseren/ersendnis
der ablaufenderMechanismerbeitragen,ohne die eine gezieltePlanungeiner Viralen

Marketing Kampagnekaum meglichist. Der RahmeneinerDiplomabeit und einesGe-

samuberblickserlaubtjedach nur einebegrenzttiefgehendéuseinandersetzungit den

einzelnertheaetischenBeitragen.

1.2 Gliederung der Arbeit

NacheinerEinfuhrungin dasThemabefasstsichKapitel 2 ausverschiedeneBlickwin-
keln mit dentheaetischenBeitragenzum ViralenMarketing.

Der ersteTeil gibt einenWUberblickuber die EntwicklungdesMarketingsund formuliert
eineEinadnungdesViralen Marketingsin bestehendéodelle.Im weiterenzeigendie
ErgebnissausderEpidemiologienathematisch&lodelleder Ubertragungsmechanismen
einesVirus auf. KomplexeSystemeund die Nichtlineae DynamikspieleneineRollefur
die Vorhersageder EntwicklungeinesVerlreitungspozessebasierencauf Modellender
Chaosthepe. Die SozialeNetzwerkanalyseast ein KernelementdesViralenMarketings,
sie ermpglicht die Identi zierung sozialerStrukturen und ihrer Akteure. Das Aufzeigen
der Zusammen@ingedesViralenMarketingsmit der Di usionstheaie und der Memetik
schlie t dieseKapitel ab.

Dasdritte und zentraleKapitel behandelidie Elemente Konzeptionund Steuerungeiner
ViralenMarketing Kampagneund erlautert derenVorteile und Risilen. WelchePunkte
sind bei der Planungund Konzeptionzu beachten,wie wird die Kampagnebegleitet
und auf den gewinschtenWeg gelracht, wie nutzt man die erworbene Aufmerksaméit
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der Kundenund welcheinstrumentellerMeglichleiten der Stimulation und Steuerung
existiererbereitsoder ergelen sichausdemKontext.

Im viertenKapitelillustriereneinigeFallbeispieleexemplaschdie Vorgehenswise.

Kapitel 5 fasstdie getro enen Aussagerzusammerund bietet einenAusblickauf die
weitere EntwicklungdesViralenMarketingsals Marketinginstrumenider Zukunft.



1. Einleitung




2. Grundlagen

Wie bereitsEmanuelRosenRose0Rin seinerEinleitunganmerkt,gibt eswenigforma-
le Forschungim Bereichdes Viralen Marketings und der Mund-zu-Mund-Propaganda.
Der bisherigewissenschaftlichEenntnisstandasiertgre tenteils auf der Beobachtung
und Deutunggeschehendtreignissaind Beispiele{ den Erfahrungerderer,die damit
geabeitet habken.

In denfolgenderUnterlapiteln nden sichdie marketingtheaetischerBeitrage,die zu ei-

nembessereivVersendnisder MechanismeilesViralenMarketingsbeitragen.Mit einer
allgemeinerkinfuhrungin dasThemadesMarketingsund einerZuadnungdesViralen
Marketingsin bestehendéMarketingkonzeptebeginnend aber eine Aufstellungder ma-

thematischerModelle der EpidemiologieKomplexeSysteme,SozialeNetzwerkanalyse,
sowvie der Di usionstheaie und Memetik.

2.1 Marketing

"Marketingist eineunternehmerischBenkhaltung Sie konkretisiertsich
in der Analyse,Planung,Umsetzungund Kontrolle samtlicherinternerund
externerUnternehmensaktiwaten, die durch eine Ausrichtungder Unter-
nehmensleistungeaim Kundennutzenm Sinne einerkonsequentekKunde-
narientierungdarauf abzielenabsatzmektorientierte Unternehmenszieleu
erreichen[Bruh03

Marketing als betrieblicheFunktion hat sich zu einemLeitkonzeptder Unternehmens-
fuhrungentwickelt. Im Zentrumder Betrachtungstehender Kundeund der Markt. Zur
Bandbreite der Marketingtatigkeiten geloren u.a. Marktforschung,Marken- und Pro-
duktmanagementPublic Relationsund Kundenservice.

DasklassischéMarketingkonzeptentwickelte sichin densechzigeund siebzigedahren
desletztenJahrhundertaber Begri e wie Marktsegmentierungind denEinsatzder vier

P's ("Product, Price,Promotion,Place'zu deutschProdukt, Preis,Kommunilation und

Distribution) als Marketing-InstrumentgWeDe0(J. Damit verbundenwar der ename

Erfolgsveg der Massen@mmunilation, die z.B. dasFernseherals technisché/orausset-
zunghatte.
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Die vier P's:

Product: GestaltungleslLeistungsppgrammasiber dasKerngodukt (Kernvateile
seinesProduktesherausebeiten), dasformale Produkt (Qualitat, Styling, Verpa-
ckung,Marke) unddaserweiterte Produkt (Service ,Gaantieleistung|nstallation).
Als produktpolitischelnstrumentesind Innovation,Modi k ation und Eliminierung
einsetzba Handeltes sich um eine Innovation(Innovationwird aus subjektiver
Kaufersichtalsneuatig und erheblichvondenbisheram Markt angelotenenLeis-
tungenempfunden/InnovatioausAnbietersichinu objektivbetrachteteineneue
Leistungdarstellen),soist esdie Aufgalke desMarketingsdie Innovateen zu ge-
winnen.

Price: Gestaltungdes LeistungsentgeltsDie Preiskestimmungwird beein usst
durch:

{ Nachfrager beileistungsgerechterhohemPreiswareevtl. der Markteintritt
erschwvert

{ Konkurrenz sind vergleichbge Produkte gunstiger?(Investitions-wie auch
laufendeKostenbewerten)

{ Zulieferer/Rartner: kennenAbhangigleitenentstehengdie deneigenerPreis-
setzungsspielrautveein ussen?

{ Unternehmensintern8ituation: kann es sich das Unternehmerieistenz.B.
bis zur Gewinnungder Innovateen den Deckungsbitrag zu verfehlenoder
ga kostenlosanzubieten?

Als preisplitischeHandlungsalternativelmetensichdie PenetrationsstrategiGAn-
setzungniedrigerPreise um bei der EinfuhrungneuerProdukte schnelkinenMas-
senmakt zu erschlie en[ArLT97, S. 2947]) und die Skimmingstrategi€Zeitliche
Preisdi erenzierungnit anfanglichhohenPreiserbei EinfuhrungeinesneuenPro-
duktesund spater sukzessiverringerterPreisenArLT97, S. 34]) an.

Promotion : Gestaltungder KommunilationsleistungZiel der Kommunilations-
politik ist die systematisch®bermittiung von Botschaften sowie die damit beab-
sichtigte Steuerungvon Erwartungen, Einstellungernund VerhaltendesKunden.

Place: Gestaltungder Distributionsleistungesgehtum die Frage,wie und wo das
Produkt abgesetzivird.

Das Produkt war zumachst der AusgangspunktMit dem geszieltenEinsatz der vier
P's und dem daraus gestaltetenMarketingkonzeptsoll der Weg gefundenwerden,das
Produkt, dasder Anbietergescha enhat, e ektiv zu vermakten.

Arbeitsschrittebei der Marketingkonzeptionierung:

1. Situationsanalys€Nachfrageranalysd{onkurrenzanalysdJnternehmensanalyse.
Dazugelort z.B. die Analyse,ob sich Nachfragergrupgn mit homogenerKauf-
verhaltenswisenund/oder Praferenzstruktureim bestimmteMarktsegmenteein-
grenzenassendie danngezielterbeabeitba sind.)
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2. Ziele (ergeten sichz.B. ausder Position desProduktesinnerhalbdesProduktle-
benszyklusEinfuhrungsphaseiNachstumsphasdieifephase)

3. Strategien(als Basisalternativerler Marktbeabeitung bieten sich beispielswise
an: undi erenzierte Marktbeabeitung, konzentrierteMarktbeabeitung, di eren-
zierte Marktbeabeitung (in mehrerenMarktsegmentermit segmentspzi schen
Marketingpogrammen)und selektiv-di erenzierteMarktbeabeitung)

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

5. ImplementierungFallgruken bei der Implementierundggonnenmit Hilfe der GAP-
Analysevargedachtund bei derKonzeptionierungperucksichtigtwerden Die GAP-
Analysezeigt durch Gegemberstellungder erwarteten Prognosewerte (bzgl. Um-
satz,Gewinn,...) bei Fortfehrungder bisherigerttrategieund der geplantenZiel-
werte die gre er werdendeZiellicke (Abweichung).)

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

DerheutigeAnsatzsetztzwar nachwievar diesesystematisch&’orgehenswiseder Mar-
ketinglonzeptionierungind der vier P's ein, doch hat sichdie Zielrichtunggrundlegend
gewandelt.

Nicht mehrdasProdukt ist der AusgangspunkisonderrdasKundenkedurfnis. Auchdas
Produkt ist nicht mehrnur eineSacheoder Dienstleistungsonderreswird eineGesamt-
leistunggestaltet,die dasLeistungsangedt desAnbietersaus Sicht desKundenbesser
machtalsdasseinerKonkurrenzdiesesbesserimussdabei fur denKundenwichtig sein
und esmussvonihm wahrgenommemverdenkennen.Au erdemdarf die Leistungnicht
unmittelba kopierba sein(s. MerkmaledeskKKV - Kompaativen Konkurrenzvdeilsin
[ArLT97]).

Marketing wird heuteals Querschnittsaufgabgesehenals permanenteund systemati-
scheAnalyseund Ausgestaltungon TransaktionspzesserzwischerAnbieterund Kun-
de. Esdurchziehtalle Unternehmendreiche yon der Produktenwicklung,uber die Be-
scha ung, die Produktion, den Absatz,die Auftragsalwicklungbis zum Kundendienst.

2.1.1 Paradigmenwechsel im Marketing

"You canno longersurviveby interruptingstrangerswvith a messagéhey
don't want to hea, about a product they'veneverhead of, usingmethads
that anng them. Consumerdavetoo little time and too much power to
standfor this anylonger."[GadiO]]

Die klassisch&Verbungstecktin einerKriseund esist ein gewisseSattigungsgradauf
Seitender Rezipientererreicht.Der drastischeRackgangder Werbeausgabn nachdem
ZusammentuchderNewEconomywird oftmalsnuralsNebengeauschdergewshnlichen
WirtschaftskriseangesehenDieseWerbekrisewird aber nicht gleichzeitiguberwunden
sein,wenneswirtschaftlichwiederbergaufgeht. Vielmehrsitzt diesetiefer und wird var
allemvondenWerbeauftraggebrnund vom Publikumempfunder{ wennauchaufsehr
unterschiedlich&Veise.Die Auftraggeler registriereresals In ation, dasPublikumga
nicht mehr.
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Die eigentlicheKrise der Werbungist die Kriseihrer Wirkung.

DasPublikumist immerschvererzu erreicherund die Auftraggeler derWerbeagenturen
messendafur immermehrzahlen.Die Massenmediehaben sichim Vergleichzu fraher
vervielfachtdie BereitschaftdesPublikums,sich dieseBotschaftenauchanzusehenist
aber nicht mitgestiegen.

Die Informationaberlastungder Kundenzwingtdie UnternehmemlazusichvonderMas-
senlommunilation abzwendenund verstrkt die MeglichleitendesDirektmaketingszu
nutzen. Die steigendeWerbe ut fuhrt zu sinkenderWahrnehmungEs ist an der Zeit
die Kundengezieltanzuspechenund somit die hohenStreuverlusteder Massenmedien
einzuschanken.

"Der einstigeKampf um Marktanteile ist einemKampf um die knapps-
te Ressourceler Internet©Okonomie, namlich Aufmerksaméit, gewichen."
[Lieb0Q

Eine Studie deslinstituts far Konsum-und Verhaltensfoschunghat ergelen, dassin der
Bundesrepublibeutschlandvenigerals 2 Prozentder durchdie klassischeiMassenme-
dien angelteneninformationenaufgenommemverden[KRWe99 S. 90]. Beziehtman
das Internet mit seinerinfarmationsvielfaltin diese®berlegungemmit ein, ergibt sich
wohl ein noch geringereiProzentsatz.

"Electronicmarketplacegrovideconsumersvith a plethaa of informati-
on and choicesput they alsocreatethe risk of information overload When
consumersre inundatedwith information they soon get frustrated becau-
sethey can no longermalke a rational decisionwithin the time they have."
[Frit99, S. 59]

Die Struktur deslInternetsund die damit verbundenednfarmations-und Kommunila-
tionstechnologierermeglichenneue Kommunilationsinstrumentedie eine individuelle
AnspachedesKonsumenterermeglichen.

ViralesMarketingist einneuerAnsatzin der Post-Massenméatekonomieundsto t auch
deshalbheute auf so fruchtbaen Boden, weil die Massenemmunilation einenstandig
fallendenReturnon Investment(Rol, dasVerhaltnis desgesamternnvestierterKapitals
und desUmsatzeszum Gewinn)nachsich zieht . Fur diesenegativeEntwicklungsind
drei gesellschaftlich®letatrendsverantvortlich

"Firstly overload{ overcrevdedand overloadednakets and minds;se-
condlyrush { time obsessedcciety with shrinkinglife-cycles;thirdly No
Logo { a maketing literate consumemasedisa ected from the hype and
spin of the marketing machineas descriled in the book <No Logo> by
NaomiKlein"[Zorb01, S. 17]

NachMarsdenerreicherWerbema nahmenden Konsumentemur noch, wenndie Bot-
schaft"beddablé und speadable]Zorb01, S. 17]ist, d.h. wenndie Konsumentersiein

I"heddable"sind Botschaftendann, wenn die Konsumentensie in ihre Kommunilation einabeiten
kenne.
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ihre Kommunilation einabeitenkennenund sieleicht zu verlreitenist. Daserklarte Ziel
vonViralemMarketingist alsodie Fertigungvonverbreitungsahigenundhochinfektesen
Ideen.

Der erste Paradigmenwchselm Marketing hat schonvar einigenJahrzehnterstattge-
funden,namlichderWechselvomtaktischen reinauf denProduktverlaufausgerichteten
Marketing zum ganzheitlicheMarketing, dasin allenUnternehmengreicherwirkt und
var allemdie Gestaltungder Kundenlkeziehungals Arbeitskereichhat [Kotl04]. Der Pa-
radigmenwchsebestehtin der Abkehr von der Transaktionsednehin zur Beziehungs-
ebene(CustomerRelationshigManagement) Es geht um dasVers®endnisder Kunden-
bedurfnisseund darum, eineKundenbindung@ufzubauendie auf Dialogundindividueller
Anspachegrendet, statt auf einseitigerBotschaftenan einenMassenmikt.

Der TrendgehtwegvomPush-Maketing hin zumPull-Maketing,. BeimPush-Maketing
wird der Kunde lediglich mit Massenmiktwerbung (FernsehenRadio, Printwerbung)
eberschuttet, im Pull-Maketing hingegerkann der Kunde seineWeunscheund Beckirf-
nisseaktiv au ern und die Anbieterkennengezieltdarauf reagiererfMaRu032.

Fur Seth Gadin stellt dasPermissiorMarketing (der wohl deutlichsteVertreterdesPull-

Marketings) ein neuesKonzeptder InternetOkonomiedar [Gadi99, dasder Abstump-
fung desKonsumentergegember Massenwrbungentgegerwirken soll. Das"Erlaubnis-
Marketing" hat den Vorteil, dassWerbebotschaftenvom Emp#ngervon varnhereiner-

wartet werden, sie sind persnlich auf ihn bezogenund sie sind fur den Emp®nger
wichtig. PermissionMarketing ist allerdingsals langfristigerProzessangelegt,der eine
stetig zunehmendé&oyalitat zum Anbieterzum Ziel hat. Voraussetzungst, dassdie In-

formation, die zum Emp®ngergelangt,fur ihn nutzlichist. Nicht die eigenéNerbungfur

daseigeneProdukt stehenim Vordergrund,sonderrdie Nutzlichlkeit der Information fur

den Empmnger.Es handeltsichum eineTauschleziehungDu schenksimir Aufmerk-
samleit, dafur schenk ich dir nutzliche Informationen: PermissionMarketing kann als
InstrumentdesManagementson Kundenteziehungemgesehenverden.Es soll Loyalitat

und Vertrauendurch Zur-Verfugung-$ellen hochwertiger Infarmationenerzeugen.

Virales Marketing wird und soll das klassischéMarketing nicht ersetzen,doch setzen
immer mehr OrganisationerdiesesMarketing-Tool ganzgezieltals zusatzliches,ergan-
zendeKommunilationsinstrumengin.

Wennnundie Mittel der Massenikmmunilation in einegrundlegend&risegeratensind,
soliegtdieszumTeilaucham bisherigemikroekonomischeirklarungsansatdesNach-
fragerverhaltensachdemMenschenbildes'Homooeconomicus'tinemmodellhaftrein
"wirtschaftlich"denlendenMenschenBasierendauf folgendenrAnnahmenArLT97):
Fahigleit zu uneingesclmmktemrationalenVerhalten
vollsendigeTranspaenzder eigenerPraferenzstruktur

alle Kaufhandlungerrfolgenunter der Zielsetzungler Nutzenmaximierung

vollkommeneMarkttranspaenz, d.h. luckenloselnfarmation eber samtliche Ent-
scheidungsalternativamd derenKonsequenzen

unbegrenzteKapaziat der Informationsverebeitung

keinerleizeitliche,sachlichaund raumlichePraferenzen
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Keine Beein ussungdurch anderePersonenoder Erfahrungaus fruherenKaufen
(sozialelsolationund Unfahigleit zum Lernen)

Wir wissenlangst, dassdie Vorstellungvom Homo oeconomicuseine vereinfachende
Modellvastellungist, die unszwar zur Planungvon Marketing-Konzepterdienlichist,
doch sind zu viele seinerMerkmalezu ungenau,als dasssie weiter, insbesonderebei
Produktinnovationenals Erklarungvon Nachfragerverhalteanre ektiert ubernommen
werdenkennten: Markttranspaenzliegt nicht var, anderePersonenm sozialenUmfeld
beein ussensehrwohl, Nutzenmaximierungyvar allem nicht die direkte aus dem Pro-
dukt heraus,ist nicht die einzigeTriebfederfur die Kaufhandlungund schongar nicht
liegt bei demheutigentberangebt an InfarmationeneineunbegrenzteKapaziat fur In-
formationsaufnahmear. DiesenErkenntnisseriragt der AnsatzdesViralenMarketings
Rechnung.

2.1.2 Einordnung in Marketingmo delle

Das Virale Marketing siedeltsichim Wesentlicherbei der Kommunilationsplitik, also
der bewussterGestaltungder auf bestimmteZielgruppgen gerichteteninformationen,an

[ScS03. EszeichnesichdurchMerkmalederDirektkommunilation aus(die persnliche
Kommunilation, hierallerdingsvenigerzwischemnbieterund Kunde,sonderrviel mehr
zwischerKundeund Kunde), wie auchdurch Merkmaleder indirektenKommunilation,

da keinepersnlicheBeziehungwischerden Informationspanern bestehemmuss.

Virales Marketing ist ein Instrumentder Informationsweitergale. Es braucht eine In-
itialzandungund erste Informationsveitergeler. Diesesind steuerba Die weitere Ent-
wicklungder Informationsveitergale erscheintauf den erstenBlick nur noch begrenzt
steuerbg ist jedach durch gezielteZuweisungvon medialeninstrumentendie auf die
Zielgruppe ausgerichtetsind und eine positive Produktprasentationbefordern, ebenso
planba und steuerbg wie andereMarketing-Instrumente.

Das Virale Marketing soll in dieserArbeit in ersterLinie als Weitergale positiver In-
formationenuber die eigeneProduktleistungverstandenverden,nicht als Weitergale
negativerinformationeneber Produktleistungender Konkurrenten,wie esteilweiseim
"Guerilla-Maketing" praktiziert wird (s. Abschnitt2.1.3,S. 11).

Riemerund Totz [ScSc0Z ordnendas Virale Marketing gleicherma enin die Massen-
wie auchdie Dialoglommunilation ein, da es Elementeder Dialoglommunilation zwi-
schenKundenund der Massen&mmunilation aus Sicht desUnternehmersutzt. Aus
Unternehmenssichwerdendie Botschaftenfur einengro en soziokulturelheterogenen
Emp#ngerkreisnit geringemidentitatsgradgestaltetund mber einegro e raumzeitliche
Distanz verbreitet. Dies stellt Aspekte der Push-Medien(FernsehenRadio, Printwer-
bung) und somit der Massen@mmunilation dar.

Die Dialoglommunilation wird hingegerauchals Primarkommunilation bezeichneund
beschreibtden direkten Kontakt zwischenwenigeneinanderahnlichenPersonen.Der
Kunde sendetseineBotschaft per®nlich an eine begrenzteAnzahl von Emp#ngern
aus dem Freundes-und Belanntenkreismit ahnlicheninteresserund soziokulturellem
Hintergrund.

Begri e wie Online-oder Internet-Maketing bilden eine technischeBasisund enthal-
ten einigeElementedesViralen Marketings, da sie die systematisch&inbeziehungvon
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Online/Internet-Dienstennd-Anwendungeriur die Zweclke desMarketingsbeschreibn,
leistenjedach keinenbesondereMehrwert in der de nitorischenEinadnung.

Ebensaist ViralesMarketing nicht auf dasinternetbegrenzt,sonderrkannebensoin der
O ine-W elt eingesetztwerden.Die Meglichleiten von Online-Medierbieten aber den
geeignetstemMahrbodenfur Virale Marketing-Kampagneraufgrundder hohenglobalen
Vernetzungder Teilnehmer,der einfachenKommunilation uber elektronischeMedien
und der einfachererMessbékeit von z.B. Zugri szahlenauf eine Website,der Anzahl
von Downloadsoder der elektronischemdenti kation sozialemNetzwerke aufgrundihrer
Vernetzungsstruktur.

2.1.3 Guerilla Marketing

Im Zusammenhangnit Viralem Marketing fallt auch hau g der Begri des"Guerilla
Marketing', derin der Form der kurzenDe nition von marketingterms.condem Grund-
gedankn desViralenMarketingsnahekommt:

"Unconventionamarketing intendedto get maximumresultsfrom mini-
mal resources.[mak9g

Guerilla-Maketing mechtemit unkonventionellerzielgenaueAktionendie werbermuden
Konsumentemmeglichstpositiv aberraschenDieseAktionen nden im direktenUmfeld

derpotenziellerzielgrupgen statt und sollendabei noch nicht einmalals Werbungwahr-

genommennerden. Ziel ist es die Aufmerksameéit der Konsumenterund der Presse
zu erregenund erst anschlie endals Werbema nahmezu wirken. Die Begri e Ambient
Media Advertisingoder EnvironmentMedia Advertisingbeschreibn in diesemZusam-
menhangebensodasverfolgteZiel, nebendenbisherbuchbaen Kommunilationslanalen

neue,ungevehnlicheoder gar spektakukire Wege zu beschreiterwie auch das Umfeld

konsequentmiteinzuleziehen[Lind03 S. 23] { mit geringenMitteln ertlich begrenzt
vargehenund eineWirkung erzielendie weit mber daslokale Ereignishinausgeht.

"Guerillabasiertfast immerauf den GesetzemesViral Marketings.Und
die Kampagnelebt davon, dassdie Pressedie Aktion in Wort und Bild
verlreitet” [Lind03 S. 24]

Till Hohmannvon der WerbeagenturJung von Matt bezeichnetdieseForm desMar-
ketingsals "Sahnemubchen"zustzlich zu der klassischeiwWerbung[Lind03 S. 30] und
ahnlichverstehtsichauchdasVirale Marketing. Es stellt die klassisch&Verbungnicht
infrage,sondernerganzt diesesinnvollund auf bestimmteZielgrupgn abgestimmtmit
ungewphnlichenMitteln, um buzz (Mund-zu-Mund-Propagandauszubsen.

Ein Beispielfur Guerilla-Ma&keting inszenierteJung von Matt fur die DeutschePost
AG (s. Abbildung2.1 auf S. 12). Schauspielerdie als UPSKuriereverkleidetbei dem
Paketdienstder DeutscherPost als blinderPassagieauf dem Trittbrett mitfuhren, mit
derBotschaft,dasssoga die Konkurrendieber denschnellerserviceder DeutscherPost
nutze.
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Abbildung2.1: Blinder PassagierGuerillaMarketing-Aktionvon Jungvon Matt, Kunde
war der Paketdienstder DeutscherPost, Quelle:PAGE 10.2003[Lind03 S. 26]

Die steigendeAnzahlvon Guerilla-Maketingaktionendie Bereitschaftauchgro er und
eheralskonservatiygeltendeMarkenauf ungevohnlicherKommunilationslanalenaktiv
zuwerdenwiehierdie Deutschd?ost AG, soviederErfolg,dersichauf Guerilla-Maketing
spezialisierterAgenturen,wie RedCad, Bluekerryfrog,oder Kazik beschreibn den Er-
folgsveg dieserForm desMarketings.

Die Mechanismemind Zielesindim Guerilla-wie ViralenMarketing ahnlich{ "ldeestatt
Budget' DasGuerilla-Maketing beziehtsichin der Literatur eherauf zeitlichund ertlich
begrenzteAktionenim Rahmenvon Street-Marketing, wobei sich das Virale Marketing
eherauf die Stimulation von Mund-zu-Mund-Propaganddurch verschiedenst®arke-
tingmittel und Aktionenonlinewieo ine undeinengre eren zeitlichenRahmerbezieht.
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2.1.4 Empfehlungsmarketing

"Einequali zierte Empfehlungst die e ektivste Form der Neukundengewin-
nung"[Fink03

Im Empfehlungsnméeting geht es um das Ausspecheneiner Empfehlungdurch den
Empfehlungsgedy bzw. die Vermittlung einesKontaktesmit einemBekannten,Freund
oder Kollegenmit einemVorteil fur alle Beteiligten.DaslangfristigeZiel dabei ist einen
bestehenderKundenvom Empfehlungsgedy zum "Multiplikator" zu machen,der den
selbsterkanntenbzw. erhaltenerNutzenin seinempersnlichenUmfeldweitergibt und
somit multipliziert.

Der besteVertreterund die besteForm der Werbungist heutemehrdennje der begeis-
terte Kunde,der unaufgefadert und praktischkostenlosur dasUnternehmenWerbung
macht{ er sgricht eineEmpfehlungaus|[Frie04 S. 90].

"Empfehlungenind Mundpropagandainddie machtigsteForm der Kommu-
nikation in der Geschftswelt" RegisMcKenna(Ex-Maketingchefvon Apple
Computer)[Fink03

Die Grundefur die wachsendéedeutungdesEmpfehlungsnréetingssind:

1. Steigendeinfarmationskosten{ die Fulle der Anbieter,Produkte, Dienstleistungen
und Informationennimmt stetig zu

2. Abwehrhaltung{ der Kundeist uberattigt vom taglichenWerbe- und Informati-
onsangebt und wehrt sichdagegemit Nichtbeachtung

3. Sicherheitskedurfnis{ durchdiezunehmend®&nuberschaubikeit derMarktegreift
man auf Altbewahrtesund Markennamerzurick, um vermeintlichauf dersicheren
Seite zu stehen

4. EmotionaleKaufentscheidungennur 20%desEntscheidungspzessesnterliegen
rationalenKriterien (Preis,Gaantie, etc.), die verbleilenden80%unterliegerdem
mit demProdukt emotionalverbundeneiGetihl (Image,Design,Beziehungetc.)
[Fink03 S. 11]

5. Erklarungsledurfnis { viele Produkte sind sehrkomplexund erklarungslederftig
und machenso eine standadisierte Vermaktung uber Anzeigenund Prospekte
schwierig

Die Empfehlungdurch einePersondesVertrauensberwindetdieseHurdenund macht
denuberzeugterKundenzum BotschafterdeseigenenProdukts oder Dienstleistung
der Beworbenewird zum Werbenden.

Die Investitionenn "klassischeWWerbema nahmerkennennoch so hoch sein,entschei-
dendist die Art und Weise,wie und was uber UnternehmenpProdukt bzw. Dienstleis-
tung gespochenwird. Ziel desViralenMarketingsist es, mit verhaltnisma ig geringem
nanziellenAufwand eben diesepositiveMund-zu-Mund-Propagandauszubsenund zu
steuern.
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Die beidenwichtigstenElementestellendie bewussteSteuerungvon Empfehlungemind
VermeidungnegativerMund-zu-Mund-Propagandaaovie das Herstellenpersnlicher,
vertrauensvolleBeziehungerzu Kunden, Meinungsiihrern und Kooperationspenern

dar [Fink03 S. 14].
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2.2 Epidemiologie

Um die Verlkreitung von Botschaftenim viralenSinne bessewverstehereu kennen,wird
hier zurachstauf die theaetischenGrundlagerder Epidemiologieingegangen.

"Etymologisclyeseherst dasWort Epidemiologigriechischetrsgungs
undsetztsichzusammermusdenBegri en < epidemos (im Volk verlyeitet)
und <logos (die Wissenschaftund bedeutetfolglich < die Wissenschatft
dessenwassichim Volk verbreitet” [Kr03, S. 35]

Eine Epidemieist die Verlreitung einer"Infektion"innerhalbeinerPopulation,die mehr
als die zu ervartendenFalle (endemisché/erlreitung) in ziert bzw. die Haufungvon
Infektionen,bezogerauf Zeit, Ort und die zu betrachtendeBewlkerung.Der Ubergang
von der Endemiezur Epidemiest ie end.

Im Folgendenwird auf die beidenmathematischersiR-Modelle aus der Infektionsepi-
demiologiezur Darstellungund Interpretation der Ubertragungsdynamikon Infektionen
eingegangerDer zentraleBegri der Basisreppduktionszahlwird uns dakei begleiten.
Mit dieserZahlkannmanabscltzen,ob eineneueingeschlepptifektionzur Epidemie
wird oder ob siesichendemisctverhalt, d.h. im Gleichgewichbleibt.

Mit derBasisrepoduktionszahRy kannzumeinenerkiart werden,warum eineEpidemie
zu Endeist, beva alle Individuenin ziert wurdenund es lasstsich abscmtzen, unter
welchenBedingungeres zu einerneuenEpidemiekommenkann und in welcherWeise
diesvon denspeziellerau eren Ums&ndenabhangt.

Die Ausbreitung der Infektionist ein komplexerVorgang, der von vielenFaktoren, wie
z.B. menschlicher®ozialverhaltemnddenau erenUms&nden abhangt. Zunachstgeht
esdaum die Faktoren zu bestimmenwelchedie Auslbyreitungsdynamikvesentlichbeein-
ussen.

2.2.1 SIR-Modell

Einegdereinfachstemnfektionsepidemiologischdtodelleist dasauf Kermack-McKendrick
zurickgehend&lIR-Maodell (in "Contributionsto the mathematicatheay of epidemics”
1927)[KeMc27. DabeistehtdasS fur suszeptikl (fur einelnfektionempnglich),l fur
infektiosund R fur resistent(immun) steht. Die GesamtppulationistN = S+ | + R.
Obwohl dasModell relativ einfachgehaltenist, so bietet esdennah wichtige Einblicle

in die Dynamikder Infektionaibertragungund erlaubtdie Berechnungvichtiger Kenn-
gre en. Das Modell beschreibtin ersterLinie die grundlegendeProzessevon Krank-
heitibertragung,Genesungind Ervwerb einer Immuni@t und somit den Verlauf einer
"typischenViraleninfektion.

DasModell basiertauf drei nichtlineaen Di erentialgleichungen:

—= sl | (2.2)
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dR
— = | 2.3
dt (2:3)
wobeit die Zeit ist, S(t) die Anzahlnoch nichtin zierter suszeptiblePersonen| (t) die
Anzahlin zierter PersonenR(t) die Anzahlgesundetebzw. immunerPersonen, die
Infektionsrateund die Rateder gesundeten.

DenSchiusselert stellt die BasisreppduktionszahR dar, siegibt an, wie vielelnfektio-
neneinIndexfalllAuslser)in einervollsendigsuszeptibleiinicht in zierten) Population
wehrendder gesamterDauerder infektiosenPeriode verursacht.

Ro = (24)

Ist Rp > 1 (dI=dt > 0), so kann eine Epidemieaushiechen,ist Ry < 1 (di=dt < 0)
kann sichdie Infektionnicht weiter verlreiten.

Das Modell unterliegt drei einschenkendenAnnahmen:Die Populationsge e ist fest,
d.h. sievaiiert nicht infolgevon Geburten,Todesallenoder externenFluktuationen Die
Inkubationszeibetragt Null und die Dauerder Ansteckungsthigleit ist gleichder Dauer
der Krankheit.

Die mathematische@berlegungerausder Infektionsepidemiologlassersichnicht ein-
fach auf marketingtechnisch@usammen@ngeubertragen.Viele Daten sindim Online-
wie O ine-Ma rketing zu unsgezi schodernoch nicht bekannt. Ab wannbezeichnetnan
jemandengder von einerbestimmtenWerbebotschafterfahrenhat, als'in ziert"? Wenn
derjenigedie Botschaftselbstper Mund-zu-Mund-Propagandaeitergetragerhat? Wer
gilt als"gesund’bzw. "suszeptibl'?

Im Viralen Marketing mechte man var allem den Punkt varhersagerkennen,an dem
das Systemkippt, densog. Tipping Point [Glad0(, d.h. wievieleund gegelenfallswel-
che Menschensollte man mit einer Botschaft "anstecken’, damit sie sich epidemisch
verlreitet.

Dennah bietet die Infektionsepidemiologigichtige Anhaltspunktgur die Planungvira-
ler Marketing-Kampagnef bestimmteRichtverte, an denenman sichorientierenkann.

Das oben beschriebne deterministisch&SIR-Modell lasstsich zu einemstochastischen
Modell (d.h. mit zufalligen Ereignissenkerweitern. Hier sind im Gegensatzum de-
terministischerModell bei einer gegelenen AusgangssituatiorfParameterverte) viele
verschieden¥®erlaufe einer Epidemiemeglich. Mit dem stochastischerModell werden
Meglichleiten abgebildet,dasstrotz einerBasisrepduktionszahRy > 1 keineEpide-
mie aushicht, weil z.B. derIndexfallzufallig wenigbis keineSekundarinfektionerausbst.
Ziel der AnalyseeinesstochastischerModellsist die Gewinnung/on Informationenuber
die Hau gkeit desAuftretensbestimmterEpidemievedufe. Um zu einemErgebniszu
kommen,werdensog."Monte-Calo-Smulationen'durchgetihrt, d.h. dasdetermistische
Modell wird zu jedem Zeitschritt mit Zufallszahlergeittert und am Ende statistisch
ausgewrtet.

Betrachtenwir basierendhuf demSIR-Modell einePopulationmit 100suszeptiblend.h.
infektionsfreierPersonerund einerBasisrepoduktionszahlon Ry = 3, sobleibt esbei
einemerstaunlichhohenAnteil von Einschleppungebei dem primaren Fall bzw. nur
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sehrwenigenSekundarinfektionen Erfasstder Auslyuch der Infektion aber mehrals 5
Personen(Tipping Point), so ist die Epidemiepraktisch nicht mehr aufzuhaltenund
breitet sichauf dengre ten Teil der suszeptiblefPopulationaus,sodassAuslrechemit
5 bis 75 In zierten im beschrieknenBeispielpraktischnicht vorkommen.

Kramer([Kr03, S. 92]) weist darauf hin, dassmathematisché/lodelleauf sehrkonkrete
Fragestellungerzugeschnitterseinmessenund dasssich so in der Literatur sehrviele
Modellvaianten nden. Einer der wichtigstenzu beachtenderPunkte ist die Art der
Ubertragung.Die Verwendungder mathematischerModelle dient meist der Planung,
Evaluationund demVergleichverschiedendPraventionsma nahmen.

Eine detaillierteremathematischeAustihrung der SIR-Modelle wird AlexanderKramer
in [Kro3, S. 81{ 93] mberlassen.

Eichner[DEHK" 01, S. 105] beschreibtdie Schwierigleit bei der Modellierungvon In-
fektionabertragungerdurchdie hoheKomplexiat dynamischeBysteme Bei der Popu-
lationsdynamikmeisseru.a. Kontaktmusterund demographischAspekte berucksichtigt
werden,was oft nur durch drastischeReduktionder Nekenkedingungerund somit der
Reduktionder Komplexiat der Realit meglichist und folglich nur modellhafte Aus-
sagenermeglicht. Durch die wachsendeAnzahl von Parameternkennenwir uns der
Realimt zwar anmahern,wenn es aber uber ein gewissedMa an Komplexiat hinaus-
wachst,entfernenwir unswiederdavonzu verstehenwie die vorhergesagteErgebnisse
zustandekommen.DieseModellekennendennaeh dazuverwendetwerden,durch"was-
ware-wenn:SimulationerbestimmteErgebnissearherzusageandtechnisché/erfahren,
Marktstrategienoder epidemiologischinterventionsma nahmenu verkessern.

Hufnagel,Brockmannund Geise[HuBGO04a S. 15124{15129weisenin ihrem Modell

daraufhin, dassdiemeisterbisherigetntersuchungesichauflokale,zeitlichbeschank-

te Gebietekonzentriertenund die global-geographischéertreitung gre tenteils au er

Acht gelassenvurde.Die heutigeGesellschafist aber gepagt von globalerVernetzung
im geographischewie multimedialerSinn. Hufnagelet al. gehenprimar auf dasglobale
FlugstrecknnetzbeiderErklarungderVerlreitungvon Epidemieram BeispieNoOnSARS
(SevereAcute Respiratoy Syndrome)ein (s. Abbildung2.2, S. 18).

Basierendauf dem oben bereits beschriebnen SIR-Maodell und dessenstochastischer
Erweiterungwird die Dynamik der Verkreitung hier durch zwei grundlegendd-ormeln
beschriebn.

S+11! 2;
| ! (2.5)

Die erstebeschreibt,dasseineinfektiose () einesuszeptible/gesundgs) Personmit
einer Wahrscheinlichdit  in ziert. Die zweite beschreibtden Vorgang der Genesung
mit der Wahrscheinlichéit  und Erlangungeiner Immuni@t (R), so dassdieseim
weiteren Modellverlaufnicht mehr von Relevanzsind (). Die Hauptkennzahlist die
Wahrscheinlichddt p(S; I ;t) einebestimmteAnzahlS an suszeptiblemund| in zierten
PersonereinerPopulationN zum Zeitpunktt zu nden.
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Abbildung 2.2: GlobalesFlugstrecknnetz. Geographisch&kepasentationdes zivilen
Flugverlehrsder 500 gre ten Flughafenin mber 100 verschiedenebandern.Die Farbs-
kala beschreibidie Anzahlder Fluggastepro Tag vonschvarz biswei, ca.10{ 25.000.
Quelle:[HuBG04aS. 15125]

Unter der Annahme,dasses sich hier um einenMarkov-Prozes$iandelt,d.h. dassdie
zukeinftige EntwicklungeinesSystemsnur vom zuletzt beobachteterZzustandabhangig
ist, wird die Dynamikder Wahrscheinlichéit durchfolgendeHauptgleichundpeherrscht.

p(S;1;t) = N(S+ N Dp(S+ L1 15t)
+ (I + Dp(S;1 + 1;t)
(NS' p o DpSI;t): (2.6)

Zusatzlich zu dieserDynamikbedaf esder Erstbedingungp(S;1;t = ty), welcheub-
licherveise als geringeaber feste Anzahl von In zierten angenommerwird 14, z.B.

P(S;1;t=1t)= 11, SN 1o

Die BeziehungwischerderwahrscheinlichéitsthesetischerHauptgleichun@.6 zudem
deterministischer8lR-Modell kann auf der Basiseiner Obergrenzeeinergro en, aber
endlicherPopulation(z.B. N >> 1) gemachtwerden.

InnerhalbdieserGrenzekann man die Hauptgleichung2.6 durch eine Fokker-Planck-
Gleichungnit Mitteln einerErweiterungunter der FestsetzungonbedingtenMomenten
(Kramers-Mgal ErweiterungerfHuBGO4#) anrahern.
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Eine genauerenathematischeAuskhrung und Beschreibungles Simulationsverlaufes
auf Basisdesweltweiten Flugverlehrs ndet sichin "Forecastand control of epidemicsn
a globalizednorld" von Hufnagel Brockmannund Geise[HuBG04a S. 15124{15129].

Die Nelenkedingungerim Marketing, bezogenauf die Menschenn unsererheutigen,
durch das Internet vernetztenGesellschaftsind wohl ebensoschwierigdurch Modelle
abbild-und varhersagbg dennah bietenepidemiologisch®lodelleuns Anhaltspunkte,
die VerlreitungvonBotschafterbessenersteherzu kennen mit demgrundlegendebn-

terschieddassesbei derInfektionsepidemiologaerum gehtdie Epidemiezu verhindern
bzw. einzu&immenund im ViralenMarketing um das GegenteilpamlicheineEpidemie
im positivenSinneauszubsenund anzutreilen. Die theaetischerErklarungsanstze sind
wie gesehermurchausvergleichba
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2.3 Komplexe Syseme

EineeindeutigephysilalischeDe nition desBegri es "Komplexiat" gibt esbishernicht
[DEHK' 01]. Die meistenKomplexiatsma e hangenvom subjektivenvorwissenab und
sinddamit kaum objektiv nachpufba { diesist neuin den"exakten'Wissenschatften.

EineBeurteilungvon Komplexiat kannvonder Algaithmisierbakeit abhangiggemacht
werden.So kennenzu einemgegelenenProblemverschiedenessungsalgithmengefun-
denwerden,derenLaufzeitman bestimmt, z.B. in O-Notation. Der kurzestegefundene
Algaithmus stellt dann eine obere Schranle fur die Komplexiat dar. Es existiertaber
bisherkeineMeglichleit zu beweisen dassdiesauchwirklich schonder absolutkurzeste
Algaithmusist.

"Das Ziel der Wissenschaftst esimmer gewesen,die Komplexiat der
Welt auf simpleRegelnzu reduzieren.Bendét Mandellot

KomplexeSystemespielerbereitsseitlangeremmelendenklassischeReldernderPhysik,
Chemie Biologieund Medizinauchin der Soziologieund OkonomieeineRolle. Mathe-
matischeModelle konnenuns Aufschlusiber die Selbstaganisationvon Ordnungszu-
standenkomplexemnichtlineaer Systemegeken, ohnedasseinezentraleSteuerungdieser
statt ndet.

2.3.1 Nichtlineare Dynamik

Alle physilalischerWirkungensinddurchihre ursachlicherKrafte eindeutigdeterminiert,
soformulierteeseinstisaadNewton(1643-1727)n "Philosophia&aturalisPrincipiaMa-
thematica"[Newt87. Die Naturfaschung“philosophiaenaturalis”erstrebtdieseKrafte
durchmathematisch&esetzeprincipiaemathematica’zu bestimmen,um damit beob-
achtbae, vergangenend zukenftige physikalischeEreignisserklarenund berechnerzu
kennen.Pierre Smon Laplace(1747-1827)ging soga so Weit zu sagen,dasses eine
omnipotente Berechenhdeit der Natur gabe, wennnur alle Kraftgesetzeund Anfangs-
bedingungerbekannt waren[Main99 S. 3].

Kausaliatsprinzip: Aus gleichenUrsacherentstehergleicheWirkungen.

Ahnliche Ursachenrergelen ahnlicheWirkungen.Dies wird als "starke" Kausaliat be-
zeichnet,von der die "schvache"einenidealenSpezialfalldarstellt.

Poincae und Lorenz aber fandenProzessedie bei ahnlichenUrsachernvellig verschie-
deneWirkungenhaben kennen,wie z.B. bei dem sogenannteriSchmetterlingse ekt
Die Bezeichnungtammt von einer bildhaften Darstellung,dassein Flugelschlageines
Schmetterlingdm Amazonas-Urald einenOrkan in Europaausbsenkennte. Diesehat
ihren Urspung in einemcomputergeattzten Wettervahersageexgrimentvon Edward
Lorenzim Jahre1963,bei demeinegeringeAnderungder Anfangspeameter,vergleich-
ba demdurchdenFlugelschlaginesSchmetterlingserzeugtenVindhauch,m weiteren
zeitlichenVerlaufvellig andereWirkungenhaben kann [DEHK" 01, S. 59].

Die Theaie der nichtlineaen dynamischersystemeund die Chaosfeschunggehenauf
die Arbeiten von Henri Poincae, Edward Lorenz und Benét Mandellvot zuruck. Sie
erfaschten das chaotischeVerhaltennichtlineaer Systeme,das Phanomen,dassdie
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geringstervVemnderungemler Anfangs-oder RandledingungerinesSystemszu beliebig
gro en Anderungernund nichtvahersagbgem Verhaltenfuhrenkennen.

Nichtlineaitat bedeutet,dassdie Ausgale einesSystemsin nichtlineaer Weisevon der
Eingale abmangigist. Damit kann ein nichtlineaes Systemnicht durchein lineaesGlei-
chungssysterdargestelltwerden.

Zur Veranschaulichunginerlineaen gegemiber einernichtlineaen Eingangs-Ausgangs-
Beziehungeigtdie gestrichelteDiagonalan Abbildung2.3 die lineae bzw. nichtlineae
Transfamation. Die schvarze Kurveist dasEingangs-die blauedasAusgangssignalm
nichtlineaien Fall (rechts) ist dasAusgangssignalurchdie Einfuhrungvon Unstetiglei-
ten, demKnick, nichta n verzerrt.
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Abbildung2.3: Lineae und nichtlineae Eingangs-Ausgangs-Beziehung

Nichtlineaie Systemereagiererauf Sterungenjm Gegensatzu lineaen Systemenhicht
proportional und sind damit schwierigvorhersagbg wie die meistenin der Natur vor-
kommenderSysteme.Das Wetter ist nur ein Beispielfur ein nichtlineaes Systemund
war das Hauptfaschungsobjektles MeteaologenEdward Lorenz. Eine kleine Sterung
kann entscheidenpb esregnetoder ob die Sonnescheint(s. Schmetterlingse ekt).

Hier und auchin vielenanderen'dynamischerystemen'wird das Verhaltenim "Pha-

senraumbeschriebn.DenPhasenraunkannmansichalseineMengevarstellen,welche

alle Zusmndeumfasst,die ein bestimmtesdynamische$ystemtheaetischeinnehmen
kennte. Die Koordinatenachsemes mehrdimensionaleRhasenraumebedeutendann

physikalischeGm en, wie Druck, Temperatur, 0.a.. Der ZustandeinesSystemsist daher
durcheinenPunkt im Phasenraunbestimmt. Die VeranderungeinesSystemslasstsich

durcheineKurveim Phasenrauntdastellen,die manauchTrajektaie nennt.

Unter einemAttraktor verstehtman die Kurveim Phasenrauman die sich eine Bewe-
gung nachdem Start immer mehr anmahert, also die Entwicklung einesdynamischen
Systems,z.B. einerPopulationoder einesWirtschaftspozessesjnter Beibehaltungder
Anfangsledingungerin Abhangigleit der Zeit [DEHK" 01]. Inskesonderawird ein Sys-
tem, das einmaleinenZustandauf dem Attraktor angenommemat, diesenAttraktor
weiter durchlaufen.Attraktoren beschreilkn also nicht nur die Lage einesPunkts im
Raum,sondernauchdenBetragund die RichtungseinerBewegungim Phasenraum.
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Esexistierervier Arten von Attraktoren:

5@
45
4@
25
28
25
p=3]
15
i@

Fixpunktattrakto ren (zweidimensionain der Phasenebne, Darstellung durch
eine Spirale): Dasdynamische&ystemnahert sicheinemPunkt an.

Zyklische Attrakto ren (zweidimensionah der Phaseneéne, Darstellungdurch
eine Ellipse): das dynamischeSystem nahert sich einemGrenzzyklusn und ist
periadisch.

Torus-Attrakto ren (dreidimensionam PhasenraumDarstellungdurcheinenTo-
rus’): dasdynamischeSystemnahert sicheinemTorus an und verhalt sich quasi-
periadisch,da zwei unablangigezweidimensionaldynamisch&ystemeAusgangs-
punkt desAttraktors sind.

Chaotische oder seltsame Attrakto ren (dreidimensionam Phasenraum)bDer
sogenannteLorenz-Atraktor, derdurchdenSchmetterlingse ektbershmt wurde.
BeidiesenkanneineminimaleAnderungn denAnfangskedingungerinesSystems
zur velligenUnvahersagbekeit desVerhaltensuhren(s. Abbildung2.4).
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Abbildung2.4: AbbildungeinesLorenz-Atraktors

2Ein Torusist ein schlauchringérmigermathematischekerper, der durch Drehungeineskreisesum
einein seinerEbeneliegende,jhn nicht schneidendé\chseentsteht
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Vier EigenschaftezeichnereinenseltsamerAttraktor A aus[PeJ®4, S. 232]:

Attrakto r: A ist ein Attraktor, d.h. A ist einebeschankte TeilmengedesPhasen-
raums,fur die eineUmgebungR existiert,sodassjedeBahn,diein R beginnt,in

R bleibtundsichder MengeA beliebigweit anmahert.R heit Gefangenerdreich
desAttraktors.

Sensitivitat: Bahnen,diein R anfangenhangensensitivwvon den Anfangsledin-
gungenab. DasmachtA zu einemchaotischerAttraktor.

Fraktal : Der Attraktor hat einefraktale Struktur undwird daherseltsameAttrak-
tor genannt.

Mischen: A kannnichtin zweiverschiedenAttraktorenaufgespaltenverdenwas
nicht bedeutet, dassder Attraktor eine zusammeniingendeMengeist, sondern
dasses Anfangspunkten R gibt, derenBahnenjedem Punkt im Attraktor A

beliebignahekommen.

Esscheintso, dassauchsozialeSystemewie unsereGesellschafbder die Weltwirtschaft
durchsolcheLorenz-Atraktoren beschrieen werdenkennen,siekennenals erfolgreiche
Musterim Sinnevon Marktenaufgefasstverden,auf die sichSystemeim Laufeder Zeit
zu bewegen.

DiesesKapitel bietet lediglicheinenkurzenanschaulicheberblick der nichtlineaen
Dynamik von Systemen.Es soll jedach einen Denlansatz liefern, dassauch die Ver-
breitungspozessem ViralenMarketing eahnlichenGesetzra igkeitenunterliegerkennen
und durch kleinsteAusbsergro e Auswirkungererzeugtwerden.Die Brucke zwischen
der mathematischeheaie und potentiellenVoraussageifmr der Realigt wurdebisher
nicht geschlagen.

Fur einetiefer gehendanathematischéAuseinandersetzurggi auf "An Introductionto
ChaoticDynamicalSystems'von Robert Devaney[Deva03 verwiesen.
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2.3.2 Deterministisches Chaos

Der Begri "Chaos"bezeichneticht den Zustand einesSystems,sondernsein zeitli-
chesVerhalten.Chaotisched/erhaltenliegt dannvar, wenn die aus der Anderungder
Anfangsledingungemesultierendenterschied@ derzeitlichenEntwicklungeinesSys-
temsexpnentiellmit der Zeit anwachseranstatt linea oder polynomial[ArLT97].

DeterministischchaotischeZustnde sind nur theaetischvorhersagba da ihre Bedin-
gungenzwar physilalischenGesetzermgehachen,jedach mbersteigerdie Anfarderungen
andie Prazisionder Kenntnisder Anfangskedingungerfur die VorhersagelesVerhaltens
fur einenbestimmtenZeitraum schnelldie Meglichleiten praktischerMessgenauiggit.
So gehacht z.B. der Wurf einesWurfels mechanischeiGesetzengs ist jedach nicht
varhersagbg welcheZahl fallenwird, da man nicht alle Bedingungergenaugenugma-
thematischbeschreibn bzw. messerkann.

EinweiteresBeispielfur deterministische€haosist dasnachdemrussischemMathema-
tiker Yakov Sinai benannteSinai-Billad. Das Modell-Billad ist strengdeterministisch,
d.h.dieBahnderKugelist durchdie Anfangskedingungerstartposition, Geschwindight
und dasRe exionsgesetgEinfallswinkel = Ausfallswingl) vollsendigbestimmt. Verein-
fachendwird weiterhinangenommengasskeine Reibungexistiert,d.h. die Kugel ewig
weiterrollenweirde.Ein kreisbrmigesHindernidasstbeim Sinai-Billad deterministisches
Chaosentstehend.h. nur in nitesimal verschobne Ausgangsepsitionenergelen vellig
unterschiedlichdgahnen(s. Abbildung2.5). Gabe es das Hindernisnicht, so weirden
ahnlicheAnfangsledingungerauchzu ahnlicherBahnenfuhren[PoLi03, S. 70{75].

Abbildung2.5: ModellhaftesBillard-Senaio, benanntnachdemMathematiler Sinai
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Der Ubergangvon Ordnungzu Chaos:
Ordnung(einfacheGesetze) (deterministischeshaos! (vellige) Unadnung

Kolmogaov, Arnold und Moserbewiesermmit ihrem KAM-Theaem [Tabo89 S. 105],
dassTrajektaien im Phasenraunder klassischerMechanikweder vollsendig regugr
noch vollsendigirregulr sind. Sie hangenemp ndlichvondengewahltenAnfangsledin-
gungerab. GeringstéAbweichungewondenAnfangsdaterfehrenzuvellig verschiedenen
Entwicklungstrajektaen. Daherist esnahezwnmeglichzukenftige Entwicklungerin ei-
nem chaotischerBystemlangfristig vorauszulerechnenpbaohl sie mathematischwohl
de niert und determiniertsind [DEHK" 01].

Abbildung2.6: Feigenbaum-&naio, benanntnachdemEntdecler M. Feigenbaum

Die Formel x,+1 = ax,(1  X,) erzeugtBifurkationsdiagrammeyie in Abbildung2.6
dargestellt.Betrachtetwird dasVerhaltenderx-Werte bei verschiedenesWerten.Dazu
beginnt man mit einemAnfangswert a, der in die Formel eingesetztwird, und erhalt
so einenWert x;. Dieserwird wiederumin die Formel eingesetztund man erhalt x».
Die Werte fur x, werdenin ein Diagrammeingezeichnetywobei auf der x-Achsedie
Anzahlder Durchkufe(alson) abgetragemwird. Wennmannundie x,,-Werte bei einem
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bestimmtena-Wert immeran der gleichernx-Positioneinzeichnetund dafur die a-Werte
auf der x-Achseabtragt, so entsteht das sogenanntd~eigenbaum-DiagramnBildlich
kann man sichdasso varstellen,dassdas Diagrammeinesjedena-Wertesvon einsbis
vier auf die Breite einszusammengepsstwurde,und anschlie enddie so entstandenen
Streifenhintereinandegesetztwurden. Esentstehtdabei einbaumahnlichessebildedas
anfangsausnur einem"Ast" bestehtund sichimmerweiter teilt. Werde man einenTell
desBaumesverge ern, wurde der verge erte Teil mit dem Ausgangsbilégehrahnlich
sein.Diesnenntman Selbs®&hnlichleit, die bei jederArt von Fraktalenauftritt [Deva03
S. 130{137].

Dasin Abbildung2.6 dargestellteFeigenbaum-Zenaio zeigteineoft vookommendeArt
desWUbergangsvon Ordnungzu Unadnung,wie sie etwa bei der Verlreitung eineran-
steclendenKrankheitauftritt. LinksbeginntdasSystemmit einemeindeutigerZustand,
dersichdannbeileichterVermnderungeinerRandledingungn zwei, vier,acht usw.Aste
aufspaltet.Bei geringstemeitererVemmnderungdritt velligesChaosein.

Im UmfelddesViralenMarketingssindwir daraninteressierzu erfahrenpb eseineMeg-

lichkeit der Vorhersageder Entwicklungder Verlreitung einerBotschaftinnerhalbeines
sozialerNetzwerkesgibt. Wannundwie erreichtmanden"Tipping Point" exponentiellen
Wachstums,wann gelingt es die Lawine ins Rollenzu bringenund wie bewahrensich

nichtlineae Modelleim wirtschaftlicherEntscheidungsverhalten?

Klaus Troitzschzeigtin "DynamischeModelle komplexersozialerSysteme:Was leisten
Computersimulationen?Main99 S. 321 .], dassmit stochastischerMehrelenenmo-
dellenzwer rechteindricklichdasEntstehersozialelOrdnunggezeigtwerdenkann, aber
bisherkaum dasEntstehensozialenverhaltenserklart werdenkonnte.
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2.4 Soziale Netzwerkanalyse

Als Netzwerke im Allgemeinerbezeichnetman Strukturen und Systeme,die sich als
Grapherdarstellenbzw. mathematischmodellierenlassenEin solcheNetzwerk besteht
auseinerMengevon ElementenKnoten), die mittels VerbindungerfKanten) miteinan-
derverbundersind.Im Falle einesSozialnetz\werkessind dieseKnoten Personerund die
KantenderenBeziehungemntereinander.

"Mit demBegri sozialedNetzwerk ist zurachstnichtsanderegemeint,
als das SystemsozialerBeziehungerzwischenndividuen.JedePersonbe-
sitzt ein Netzwerk durch ihre verschiedengestaltigérerbindungemit an-
deren,z.B. mit Verwandten,FreundenKollegen Nachban [...]. Persnliche
Netzverke kennengro oder klein sein, mehr oder wenigerstak segmen-
tiert, funktionell di erenziert, von Symmetrie oder von Komplementstat
beherrschtdicht oder locker gekrupft. Die Netzwerkfaschunghat ein gan-
zes ArsenalanalytischerBegri e und Formalismenentwickelt, um solche
Strukturen zu beschreibn. Man kann ein sozialedNetzwerk als die von ei-
nemMenscherselbstgescha enaund aufrechterhaltensozialeStruktur be-
trachten."[Klus86 S. 3]

Manunterscheidebei derUntersuchungonsozialerNetzwerkenzwischerdemGesamt-
netzvwerk allerAkteureunddasmit denEinzelakteurenerbundeng@ersnlicheNetzwerk.
Bei der Analysevon Sozialnetzwverken werdennicht nur direkte, sondernauchindirekte
Beziehungerzwischerden Akteurenbetrachtet. TypischeKenngme en sindDichte, Ver-
bundenheitGe e, Multiplexitat®, chaakteristischeMuster und das Ausma der Zen-
tralisiertheitdesbetrachtetenNetzverlkes.

Durch eine mathematische~ormalisierungdieserBegri e in Graphentheae, Lineaer
Algelra und Mengenlehraund mit modernenComputerverfahreinst es meglich diese
strukturellenKennwverte auf der Basisvon empirischenAusgangsdaterozw. Log les
praktikabel zu berechnerjSchw96 S. 37-38].

Fur dasVirale Marketing ist das Netzwerk selbstund die Kenntnisder Strukturen des
anvisiertersozialerNetzwerkesvon gro er Bedeutung Nicht nur wie esbescha enist,
sondernauch die Identi kation von Meinungséihrern, spich das Ausma der Zentrali-
siertheit.Ohneein "Netzwerk"hatte dasVirus- in unserenfall die Marketing-Botschatft
- keineMeglichleit der Verlreitung, esweirde sozusagetin situ™in seinemerstenWirt
verbleilen.

Um die Verlreitung einer Werbehotschaft bessererklaren zu kennen, unterscheiden
Je rey Boaseund Barry Wellman[BoWe0]] var allemzwei verschiedenBetzwerktypen:
dicht verkrupfte (denselyknit) und weit verzveigte (rami ed) Netzwerke (s. Abbildung
2.7).

Besonderslichte homogene\etzwerke fahrenzwar zu einerschnellenVeitergale von
BotschafterunterdendirektenNetzwerkteilnehmermalsoz.B. einkleiner,engvernetzter
InteressenkreiPie InformationenverlassemiesenKreisaber selten.

3Das gleichzeitigeVorkommenmehrerer inhaltlich verschiedenesozialerBeziehungen
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Im Gegensatalazu begunstigenweit verzveigte, heterogeneNetzwerke eine achen-
declende,weite Verlreitung. Hier ist die Informationsveitergale innerhalbdes Netzes
nicht ganzso unmittelba, jedoch werdenvieleverschiedendletzwerke uber bestimmte
wichtige Personenwiederummiteinanderverkrupft, so erfahrennach und nach mehr
Menschervon der Botschatt.

In der Realilt trit man oft eine Mischfam aus diesenbeidenTypen an, Boaseund
Wellman nennendiese"glocalization”(s. Netzwerkstruktur rechts in Abbildung 2.7),
einBegri zwischerGlobalisierungind LokalisierungAllen gemeinsanist, dassje mehr
sozialeKontakt statt ndet, destoheherist die Wahrscheinlichdt sichmit einem"Virus"
- einerMarketing-Botschaft- zu in zieren.

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

Die Meglichleiten der Verlreitung der Botschaft werdenbestimmt durch die Art der
zwischenmenschlich&eziehungendie Struktur und den AufbaudesNetzesund durch
die Art wie die VerbindungerzwischerdeneinzelnerAkteurenbescha ensind.

In denselyknit - dicht verkrupften Netzwerlken ndet man eher homogeneGrupgen
mit ahnlichemsozialenStatus, ahnlicheninteressenGeschraclern und Einstellungen.
Dadurch,dasssichfast alle Akteure untereinandekenneniist die Chanceeinerraschen
Verlreitung und der In zierung nahezualler Netzwerkteilnehmerextrem hoch. Ist ein
Produkt oder einelnfarmation erfolgreichin einemsolchenNetzwerk eingetihrt, sowird
nahezujederin dieserGrupge in kurzer Zeit davonerfahren[Roge9% Dies kann sich
sonvohlpositivalsauchnegativauswirlen,dennist einProdukt in einemdicht verkrupften
Netzwerkersteinmalakzeptiertundetabliert,sowird derProduzentsichin diesenmMarkt
gut behaupterkennen.Wird dasProdukt jedcch nicht akzeptiertund entstehtnegative
Mund-zu-Mund-Propagandap wird er es sehrschver haben, jemalsdiesenMarkt zu
erokern[RoseOP

RonaldBurt [Burt92] fuhrt an, dassin dichtenhomogenerNetzwerken dieselle Infor-
mation aufgrundvielerredundanteiKontakte oft multipliziertwird und nur wenigeneue



2.4. SozialeNetzwerkanalyse 29

Informationenrhinzulommen RedundansindBeziehungedann,wennsieaufindirektem
Wegezu denselbn Dritten fuhrenund so keineninformationsgewinrerzielen.

"The densenetwork is a virtually worthlessmonitaing device.Because
the relationsbetweenpeoplein that network are strong,eachpersonknows
what the other peopleknow and will discoverthe sameopportunities at the
sametime” [Burt92, S. 17]

Ein wichtigerFaktor fur dasVirale Marketing sind alsovielenicht-redundant&ontakte
wie siehau g in rami ed - weit verzveigten Netzwerken varkommen.Dort ist dasAus-
ma der Verlreitung generellviel gre er und es werdenvermehrtheterogenesrupgen
erreicht,mit verschiedenelmteressenind Geschraclkern. Strukturelle Lecher(structural
holes),Luckenim Gesamtnetzerk [Burt92, S. 18], werdendurch nicht-redundantéBe-
ziehungenso genannteé'Gateleeper” geschlosse(s. Akteur Nr. 1 in Abbildung2.8). Se
dienenbei derVerlreitungeinerMarketing-Botschafals Breicken, indemihre schvachen
Verbindungern(weak ties) zu MitgliedernverschiedeneGruppgen zum Tragenkommen.
Sie sagen dafur, dassimmer wiederneue und ganz verschieden®ersonen-und In-
teressenkreismiteinanderverkrupft werden.SchwacheVerbindungersindin der Lage
die Beschanktheit deseigenenNetzwerkes zu mberwindenund so gro e Distanzenzu
andererNetzwerken zu uberwindenSchw9g S. 122].

Abbildung2.8: Strukturelle Lecherin einemBeispielnetzerk

"Akteure, die strukturelle Loecheruberkracken, bringenunterschiedliche
sozialeWelten in Zusammenhangnd kennenoft die Rolledes'lachenden
Dritten' (tertius gaudenskeinnehmeneil inre Positionam Schnittpunkt an-
sonstenunverbundenesozialerKreisereicheunternehmerisch&elegenhei-
ten erkennenlasst,die siein Geschftserfolgeumneinzenkennen'{Schwog
S. 126]
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SchwacheVerbindunger(weak ties) spieleneine Schiusselrollebei der Stimulation von
Mund-zu-Mund-Propagandm weit verzveigten Netzwerken und geradedas Internet
erlaubtesschvacheVerbindungemmit wenig Aufwand zu p egen. Anstatt per Telefon,
per Brief oder per®nlichemKontakt, ist esmit wenigMuheverbundereinelnformation
per eMailmit wenigenZeilenan einegro e Liste von Bekanntenzu sendendenKontakt
zu p egen und Informationenauszutauschemit Mitgliedern aus sehr verschiedenen
Gruppen [BoWe0], S. 9].

Die fur das Virale Marketing wohl wichtigste Rolle spielt aber die strukturelle Positi-
on der AkteureeinesNetzwerkesfur die Verlreitung von Informationen.Diejenigendie
besonderwielfaltig mit anderenAkteurenverkrupft sind (high degree)oder verschie-
deneGruppen miteinanderverbinden(high betweenessktreuendie Infarmationenam
schnellstefjWass94

2.4.1 Multiplik atoren und M einungsfuhrer

Esist au erardentlichwichtig die erstenTragerder Botschaftsagfaltig auszawahlenund
richtig zu identi zieren,dennsiesindfur die Multiplikation der Botschaftverantortlich.
Sie solltenin einemgro en sozialenNetzwerk etabliert und viel Kontakt zu anderen
Menscherhaben. EverettRogersdreickt esso aus:

"Di usion campaignsare mare likely to be succesfuif changeagents
identify and mobilizeopinionleadersTRoge95 S. 354]

In der Literatur der Netzwerkanalysebzw. im Marketinglontext haken sich viele ver-
schieden®egri e fur sogenanntéMeinungséihrergebildet,wie z.B In uential, Connec-
tor, Gateleeper, Trendsetter Cosmoplite, Network Hub, Innovatae, Ealy Adopter,Cool
Kid, Transmitter,Alpha, Sneezender Multiplikator. DieseBezeichnungesindnicht alle
aquivalentzueinandereinede nitorischeAbgrenzungst hierjedach nicht notwendig,da
dieseBegri e engmiteinandenvervandtundweiter obenbzw.im weiterenVerlaufimmer
wiederaufgegri enund erlautert werden.Diessindjedoch die wichtigenzu erreichenden
Menschenm erstenSchritt desViralenMarketings.

Sie sind oft mit gewisserkigenschaftemusgezeichnetie sie zu Netzwerkknoten(net-
work hubs) machendiesesPro | bezeichnefaul Marsdenals"A.C.T.l.V.E.-R.-Pro le"
[Mars02 S. 12]:

Aheadin adoption:Sie adaptiererfrah neueTrendsoder Produkte, gelorensomit
zu denlnnovataes bzw. Ealy Adopters(vgl. Seite 33, Abschnitt2.5).

Connected:Sozial mit vielenanderenMenscherverbunden.

Travellers:Sie reisenviel und nehmenso vieleEin ussewahr und haken viel mit
neuenMenschereu tun.

Information hungry:Wisslegierigund standigauf der Suchenachneueninfarma-
tionen.

Vocal: Sehr kommunilativ.

Exposedto media:Den Medienmehrausgesetztals vieleandere.
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Respectedby peers:In inremUmfeldangesehen.

Ein mittlerweile schonfast klassischetnstrumentdes Viralen Marketingsist das Aus-
gelen von kostenloserProduktproben (sog. Sampling) oder das Anbietenkostenfreier
Dienstleistungenym die Aufmerksaméit der Kundenzu erregerundin weiterenSchrit-
ten Mund-zu-Mund-Propagandauszubsen.

In Verbindungmit der Identi kation von Meinungsifihrernwird dieseMethode beson-
derse ektiv. Ein Marketer nutzt dasSamplingin der Ho nung, dassdie Meinungséihrer
daruber spechenbzw. - in Worten desViralen Marketings- "in ziert" werden.Sie sol-
len aufgrundihres sozialenStatus und strukturellenPosition innerhalbdes Netzverkes
Mund-zu-Mund-Propaganda vielenverschiedene@ruppen ausbsen,mit denensiein
Verbindungstehen.

JerryWind and Vijay Mahajangingensoneit ViralesMarketing mber "Sampling“zu de -
nieren[WiMa99:

"An innovativeway of distributingand promoting products and services
is the internetversionof the traditional samplingwhichunderthe nameviral
marketing o ers freeservicewith the hope that it will capturethe attention
of prospectivecustomers|eadto trial, loyalty and word of mouth buzz.”

Diesist nur ein Teilasgekt desViralenMarketings,aber ein bewahrter und e ektiver.

Zu vielenProdukten existierenTrendsetter.DiesewenigenMenschersind standig auf
der SuchenachneuenModetrends Produkten,Neuigleiteno.a. und haben praktischdie
Macht mber denErfolg einesProdukteszu entscheidenWird esals "cool” angenommen,
sowird ersteinkleinerKreisum denTrendsetterdiesesadaptiererbis esseinenTipping
Point und danndie breite Masseder Bewlkerungerreicht(s. Seite 33, Abschnitt2.5).

Beispieldur gro e Trendsgibt esviele,ob Mobiltelefone Chucks,Tamagotchi,Tattoos,
Jeans,Piercingsoder Inline-Kates, um nur einigeausden Neunzigerreu nennen.Das
Prinzipist immerahnlich,einekleineMengean Menschemmit einerein ussreicherso-
zialenStellung gelken den Trend var und die Masseziehtirgendvann mit. Diesbasierte
immerwiederauf Zufallenoder dassgeradeder richtige Zeitpunkt fur einenbestimmten
Trend gelommenwar, mehrund mehrwerdendieseTrendsaber gezieltstimuliert bzw.
geplanteingeleitet.

Procter & Gamblehat im Jahre2002speziellfur die ldenti kation sogenanntetConnec-
tors" eineeigeneVlarketing-EinheithamensTrema"” gegrndet. Das Trema-Teamiden-

ti ziert trendsetzenddugendlichgopinion-makingeens),die mit vielenverschiedenen
sozialenNetzwerken verbundensind und gerneund viel mit anderenkommunizieren.
DannwerdenspezielleVirale Kampagnerentwickelt, die genaudieseZielgrupge anvisie-
renund siedazuanzuregersollendaruber zu spechenund Mund-zu-Mund-Propaganda
auszubsen[Morr02].

"Tremao targets viral teensor Connectos with unique word-of-mouth
Messagingo createAdvocacyand Ampli cation. Trema bringsa new so-
cial dimensionto marketing, helpingyou to surroundthe consumerwith
your marketing messageThe onceelusivegold standad of advacacyfrom
a trusted friend is the new best practice of marketing." www.trema.com
[Gamb04
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Der LebenszyklusinerKampagnegeht bei Trema von der strategischerPlanung,der
konkretenAusgestaltunguber Test und Vorhersagebis hin zur eigentlicherDurchiih-
rung, Messungund Evaluationder Ergebnisse.

Die gro en Modemaken und Schuhherstellewie Nike und Reelmk haben ebenfallsdar-
auf reagiertund beschreiterden umgelehrtenWeg. Se beschmftigen "Coolhunter"und
"Trendscouts"die das Leben der Trendsetter meist prominenterPersnlichleiten oder
Meinungdiihrer, beobachtenund den Designernihres Unternehmenslavon berichten,
um an dem eventuellenTrend zu partizipieren[Glad0(. So gelangtein Produkt nicht
nurin denMarkt, sonderrder Markt auchwiederzuruck zu demProdukt und beein usst
dieses.

BzzAgentinc. verfolgt einenahnlichenWeg wie Trema, hier kennensich Jugendliche
selbstals BzzAgentsauf www.bzzagent.corfer bestimmteKampagnerihrer Wahl an-
melden,bekommendann eine kostenloseProduktprobe 0.a. und weitere Infarmationen
daruber zugeschicktum dannaktiv in ihremFreundesund Bekanntekreigdafur zu wer-
ben und Mund-zu-Mund-Propagandauszubsen.Eine Bezahlungerhaltendie Jugend-
lichenfur einengeschriebnenBericht uber die gemachtenAktionen nur in Form von
Punkten.Diesekennenauf derbzzagent.com-InternetseiteegenBelohnungeringebst
werden.Ein deutschefendantzu denBzzAgentshat sichseit Anfang2005unter dem
Namen'trnd" gefamt (www.trnd.com).

Domingosund Richadson beschreibn in "Mining the Network Value of Customers"
[DoRi0], dassesfur Unternehmerbesonderslarauf ankommt herauszu ndenwelches
PotentialeinKundebietet, z.B. mit Hilfe von Data Mining-\Verfahren Dennist derPro t
ausdemKundenheher, als die Marketingkosten,die in ihn investiertwurden,so haben
sichdieseAusgalen bereitsrentiert.

Bisherwurde meistnur ein intrinsischetWert desKundenberechnet,d.h. der ervarte-
te Prot einesKundenfur das Unternehmeraus dem reinenVerkauf. Domingosund
Richadsongehenaber noch einenSchritt weiter und haben ein Modell entwickelt, den
Netzwerk-Wert einesKundenzu berechnend.h. das Netzwerk aus Freundenund Be-
kannten,die durchdieserKundenbeein usstwerden,mit in die Betrachtungzu ziehen.
Sie betrachtendenMarkt nicht alseineMengevon Einzelindividuersonderralssoziales
Netzwerk mit all seinenVerbindungen.

Im DirektmaketingalseinederHauptapplilationendesKDD-ProzesseKnowledgeDis-
coveryin Databasesyird zurachstder Kundesagfeltig aufgrundbestimmterKriterien
auseinemgro en Datenkestandausgesuchtund dann gezieltbeworben. Im Gegensatz
zum Massenmiketing zielenhier die Marketinganstrengungenur auf die fer ein be-
stimmtesProdukt als pro tab el eingestufterKunden,was die Kostene zienz deutlich
erboht. Bisherwurdendabei meistnur dasvergangend&aufverhalterund demographi-
scheDatenzur Selektionherangezogerba Kaufentscheidungein der Realist ma geb-
lich vonder Empfehlungron Freunderund Bekanntenabhangen,ist die Berechnungles
"Network Value"desKundenvon besondereninteresseder sichausdemEin uss eines
Kundenauf andereKundenberechnet.

Domingosund Richadson[DoRi0] beschreibn als ersteein Modell, dasauf der Fulle

der Meglichleiten der im Internet sammelbeen Daten in Verbindungmit dem intrinsi-

schenWert aufbaut.DasModell modelliertsozialeNetzwerke auf desBasisMarkovscher
Zufallsfelder(Markov random elds). Fur die mathematischeAuskihrungwird hier auf

denArtikel "Mining the Network Value of Customers{DoRi0] verwiesen.
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2.5 Dius ionstheorie

Everett Rogersbeschrieb1983 erstmaligin einemgeschlossenelodell die Di usion

von Innovationerin GesellschaftefRoge9% Valente[Vale93 und einigeweiterehalken
dasModell erganzt und weiter entwickelt, so dassheuteein gereiftesund di erenziertes
Modell zur Beschreibungler Prozessdei der Di usion von Innovationerzur Verfgung
steht.

Di usion wird hieralsder Prozesdezeichnetdurchdeneinelnnovationeber bestimmte
Karale uber die Zeit unter den MitgliederneinessozialernSystemskommuniziertwird.

Abbildung2.9: Innovations-AdoptionskurveachEverettRogers

Die Innovationsentscheidurigngt stark von denanderenMitgliederndessozialerSys-
temsab undbildet uber die Zeit die oben gezeigteGlocken-Kurve(s. Abbildung2.9) mit
denfunfzu di erenzierendedoptaenkategaien. DiesesModell basiertauf der Annah-
me, dassverschiedemMenschenunterschiedlicto en fur InnovationenneueProdukte
und Dienstleistungesind. In Tabelle 2.1 auf Seite 35 werdendiesenahererlautert.

Die Innovationsentscheidungrd eber eineKosten-Nutzenanalysgetro en, beiderUn-
sicherheitinewesentlichdrollespielt.Die meistertMenschemollenvonderNutzlichlkeit
einerlnnovationeberzeugtsein,beva sieeineAnnahmeentscheidurige en. Auchfra-
gen sie sich, ob die Innovationkompatitel ist mit den bisherigenGevohnheitenund
Werten. Auch das Ausma an Fremdheitund Unvertrautheitspielt eine Rolle fur die
Annahmeeinerinnovation.

Der Durchschnittder Menscherist eherrisikoaversund verschiebseineEntscheidung,
solangefur ihn noch Unsicherheitherrscht. Erst wenn die fruhen Adoptaen die Idee

angenommerhaben, beginnt der "Druck der Masse" Mit der Konsequenzgdassauch

die weiterenMitglieder dessozialenSystemsdie Idee ubernehmenDieserPunkt, auch

als "Tipping Point" bezeichnet,st gelennzeichneturch die Annahmeder Ideedurch

Meinungdiihrer, die ihre Meinunguber die Innovationan die andererweiter kommuni-

zieren.Die Annahmeder Ideedurch Meinungsiihrer gilt als guter Indikator dafur, dass
einelnnovationnachfolgendehrraschdurchvieleandereangenommenmvird. Wer dazu

gehorenwill, wird durch die Annahmeder Meinungsifihrer dazuermutigt die neueldee

ebenfallsanzunehmen.
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EinigezentraleBegri e desDi usionsmadell sindwie folgt zu verstehen:

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

Merkmalevon Innovationersind[Tsan99 S. 2]:
RelativerVorteil: PotenzielleAdoptaen mussereinenVorteil darin seherdie
Innovationanzunehmen

Kompatibilimt: Innovationemmessenin dasbestehend&Verte- und Verhal-
tenssystender potentiellenAdoptaen passen

Komplexiat: Jeleichtereinelnnovationin Gelsauchgenommenverdenkann,
destoschnellemwird sieangenommen

Versuchbekeit (triability): Potentielle Adoptaenwollendie Meglichleit ha-
ben einelnnovationerst einmalauszupobieren beva siesieannehmen

Beobachtbekeit: PotentielleAdoptaenwollenbeobachtbee Ergebnisseiner
Innovationsehen

2. Die Zeit beziehtsich im Di usionsmadell auf die Geschwindigt, in der eine
Innovationdurch potentielleAdoptaen angenommenvird.

3. Kommunilation: RogersbezeichneDi usion als einespezielleArt der Kommuni-
kation, bei der der Inhalt der Botschaft, die ausgetauschtvird, verbundenst mit
einerneuenldee.

4. SozialesSystem:Rogershezeichnekin sozialesSystemals "ein Set von unterein-
anderverbundenertinheiten,die an einergemeinsameRroblembsungarbeiten
um eingemeinsamesiel zu erreichen"Schonin seinemGrundlagenerk erkannte
er, dassdie Art der Kultur innerhalbdessozialerSystemseineRollespieltfur die
Di usion neuerldeen(vgl. homophileund heterophilesozialeSystemeauf S. 37).

5. Meinungdfihrerschaftist dasAusma , in demein Individuumin der Lageist, die
Einstellungerder IndividuendurchinformelleMittel zu beein ussen.

6. Der Di usionsprozessder in allen Untersuchungenreinschlie lichder erstenaus
dem Jahr 1943 von Ryan und Gross[RyGr43 erkennba ist, lasst sich in funf
Schritte einteilen,die durchdie Art der Adoptaen gelennzeichnesind(s. Tabelle
2.1,S. 35).

7. NachRogershat der ChangeAgent folgendeFunktionen:

Ein Bedurfnis nachVemnderungauf Seiten desKundenzu entwickeln
Einelnformationsaustauscldziehungherzustellen

Problemezu diagnostizieren

Eine AbsichtseitensdesKundennachVemnderungzu scha en

Annahmezu stabilisiererund Abbruch zu verhindernalsodie Absichtin eine
Aktion uberfahren

Eineendgiltige Beziehungnit demKundenzu erreichen
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Adopto renkategorie

Charakteristik en

Innovatoren: Die ersten2,5% an Indivi-
duenin einemSozialenSystem, die eine
Innovationannehmen

Risilofreudig und begierig darauf neue
IdeenauszupobierenhehereAusbildung,
heherersozialeiStatus, verigeneber be-
deutende nanzielle Ressourcersind fe-
hig etwas zu bewaltigen, das mit hoher
Unsicherheitverbundenist, haben Kon-
takte au erhalb ihrer Peer Group und
werdenteilweisevon ihren Peersrespek-
tiert

Fruhe Adoptoren: Die nachsten13,5%
an Individuenin einemsozialenSystem,
die einelnnovationannehmen

WerdendurchPeersresgektiert, sindeher
im lokalen System integriert, Meinungs-
fuhrer { potentielle Adoptaen schauen
nach ihnenum Rat und Information zu
bekommen,sind oft ChangeAgents(Er-
neuererBetreiker desWandels)und stel-
len Rollenvabilder fur andereMitglieder
dessozialenSystemsdar.

Fruhe Mehrheit : Die nachsten34 % an
Individuenin einemsozialenSystem,die
einelnnovationannehmen

Denlenerstnach,beva sieeineneueldee
ebernehmennpehmemeueldeeneheran
als das durchschnittlicheMitglied eines
sozialerSystems,interagiererhau g mit
Peers, haken selten die Position eines
Meinungsfihrers und liefern Verbindun-
gen in den interpersonalenNetzwerken
desSystems

Spate Mehrheit : Die nachsten34 % an
Individuenin einemsozialenSystem, die
einelnnovationannehmen

Nehern sich Innovationenmit Vorsicht
und Skepsis, nehmenneue Ideen spa-
ter als das durchschnittliche Mitglied
eines Systems an, nehmen eine neue
Idee eher aus ®konomischemMNotwendig-
keit oderaufgrundvon Gruppgendruckan,
sind nicht willensknappe Ressourceru
riskierenund die Unsicherheituber eine
Innovationmussbeseitigtsein,beva sie
angenommenvird

Nachzugler: Die letzten 16 % an Indivi-
duenin einemsozialenSystem, die eine
Innovationannehmen

Haltenan traditionellenWertenfest, leis-

ten Widerstandgegember Innovationen,
es dauert bis sie eine Innovation uber-

nehmen,sind fast Isoliertein den sozia-
lenNetzwerkeneinedokalenSystemsund

sindhau g misstrauisclgegember Inno-

vationenund ChangeAgents

Tabelle2.1: Adoptaenlkategaien und ihre MerkmalenachRogergTsan99 S. 3]
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Wie erfolgreichder ChangeAgent seinwird, hangt von folgendernFaktoren ab:

SeineKontaktanstrengungen
SeineKundenoientierung

Inwieveit dasProdukt dasKundenkedurfnis abdeckt
SeinerEmpathiemit demKunden

SeinerHomophiliemit demKunden(= KundesiehtsichdemChangeAgenten
ahnlich)

SeinerGlaulwerdigleit
Inwieveit er mit Meinungséihrernarbeitet und
Inwieveit die Fahigleit desKundenwachst,Innovationerbewertenzu kennen

8. InnovationsentscheidungspessSoweit Entscheidungenicht autaritar oder kol-
lektiv vargegelen sind, trit jedesindividuumdessozialenSytemsseinelnnovati-
onsentscheidungachfolgenderfunf Schritten:

(&) Wissen/Kenntnis DasIndividuumnimmt einelnnovationwahr und hat eine
Idee,wie siefunktioniert

(b) Wberzeugung Das Individuumbildet eine positive oder negativeEinstellung
zu der Innovation

(c) EntscheidungDasindividuumfehrt Aktivitatendurch,die zu einerAnnahme
oder einerAblehnungder Innovationfuhren

(d) ImplementierungDas Individuumnimmt einelnnovationin Gelvauch

(e) Besttigung Das Individuumbewertet das Ergebnisseinerinnovationsent-
scheidungentwederwird in diesemSchritt die Entscheidundbesmtigt oder
siewird revidiert

InnerhalbdieserSchritte kann es zu Sterungenkommen, die zu einemAblruch

(discontinuancejuhren,obwohl dasindividuumsichersteinmalfur die Innovation
entschiedernatte, entwederweil es einebesserddee, ein bessere$rodukt fand

(replacementiscontinuancepder weil esmit der Idee,dem Produkt unzufrieden
war (disenchantmentliscontinuance).

Wenn nun die Mechanismerder Di usion erkannt sind, liegt die Grundlagedafur var,
sichanzusehenywelcheMa nahmenerfolgreichsind, um einelnnovationzu verlreiten.

Wenn nun auchangenommenverdenkann, dassdie Massenmedierinendirekten, so-
fortigen und kraftvollenE ekt auf dasMassenpublikunhaben, so hat sichdoch in den
letztenJahrengezeigt,dassdieseKraft durchdie Uber utung der Massemit Werbein-
formation zunehmendhren Dienstversagt.

So kannesnicht verwunderngdassauf dasArgumentder Di usionstheaie zuruckgegrif-
fenwird, dassnamlichdie Di usion einerlnnovationam bestenzu beein usserist, wenn
mandie Einstellungder Meinungséihrer pragt.

Auch Firmen nutzen diesenE ekt, indem eine Innovationdurch Kommunilationsaus-
tausch zwischenPeersund Meinungsiihrern beferdert wird. Die Peersvertrauendem
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Meinungdiihrer, so dasseventuellvorhandeneWidersande eberwundenwerden. Also
gilt esdenMeinungséihrervon der Innovationzu eberzeugen.

Wie wirksamdie Meinungsiihrer allerdingstatsachlichseinkennen,hangt nachRogers
auchvon der Art dessozialenSystemsab, das er unterscheidehach homophilenund
heterophilerSystemen.

HomophilesozialeSystemeneigenzu Systemnomen. Der gre te Teil der Interaktionen
verkuft zwischenMenschermit ehnlichemHintergrund.Menscherund Ideen,die von
denNarmenabweichenwerdenals eigenatig und unerveinschtbetrachtet.In homophi-
len Systemenkann der Meinungsiihrer nicht unbedingt als innovationsfreudidpetrach-
tet werden.Er vermeideteherinnovationin der Ho nung dadurchseineMeinungsiih-
rerschaftzu schutzen. Die varherrschendeMNormen sind letztlich machtvollerals der
Meinungsiihrer.

HeterophileéSystemedagegerdurchivechengerneeinmalSystemnomen.in solcherSys-

temensind die Interaktioneneher zwischenMenschemit verschiedemtigem Hinter-

grund anzutre en, was schondarauf hindeutet, dasssie sich gernemit neuenldeen
auseinandersetzeHlier ist ehermit innovationsfreudigeMeinungséihrernzu rechnen.
Sind sieeinmaluberzeugtvonder neuenidee,sowird der RestdesUmfeldesschnellund

freudigdie Innovationebernehmen.

In Bezugauf dasVirale Marketing bedeutetdies:

1. Der Prozessder Annahme(Adoption) einer neuenldee, einesneuenProduktes
durchhiuft typischePhasenjn denensichverschieden®lenschentpen nden.

2. Der Adoptionspozessverkuft als Glocken-Kurve,d.h. esdauertrelativ langebis
die entscheidendeAdoptaengrup@n gewonnensind, doch ist der Tipping-Roint
erreicht,dannwird der Druck der Masse,auch mber das Instrumentdes Viralen
Marketings,fur eineename Beschleunigungei der Verlreitungsagen.

3. Essindzumachstdie Meinungsiihrer, die fruhenAdoptaen (d.h. die ersten2,5 +
13,5= 15 Prozent) zu gewinnendamit das Instrumentdes Viralen Marketings
seineWirkung entfaltenkann.

4. Es sind die Meinungsfihrer heterogenersozialerSystemerelevant, weniger die
MeinungsiihrerhomogeneSysteme.
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2.6 Memetik

DerBegri Memetik,zusammengesetausMemay und Genetik wurdevondemEvolu-
tionsbiologerRichad Dawkins[Dawk7q entwickelt und gepagt. Esist die Wissenschaft
derVerlreitungund WeiterenwicklungderMeme(kulturellerinfarmationseinheitenynd
derenEigenschaftewvar allemin dezentralenhochgradigvernetztenKkommunilations-
systemerBrei0g. Sie kann damit einenweiterenBeitrag zum Vers&ndnisdesViralen
Marketingsleisten.

DawkinssetztedasMem, alseineSammlungvon Informationen,vom Genmit seinemio-
logischerBasisab. DasMemist einelnfarmationseinheitnit bestimmtenEigenschaften
und Bestandteilendasan MenschenHosts) ubertragenund von diesen(mit Wirkung
auf dasVerhalten)verinnerlichtund weitergegebn wird.

Ideenvon andererzu kopierenist ein wesentliched/erkmalder Evolution,dennbes e
dermenschlich&eistdieseFahigleit nicht, soweirde sichseinWissenauf dasbeschan-
ken,waser sichin seinereigenerLebensspannerwirbt.

Meme habken nur den einenWillen, namlich den, zu uberlelen. Dawkins schreibtal-
so den MemeneineneigenenWillen zu und Informationen,die sich nicht eigensandig
vervielaéltigenkennen,werdenverdengt.

Esist noch eineneueWissenschafilie nochihre Fachspachesucht,dochist die Nahezu
denBegri ichk eiten, wie sieauchim BereichdesViralenMarketingseingesetziverden,
o ensichtlich:

Der Menschals Informationstegerwird als "Host" (Wirt) bezeichnet.

Die Weitergale von Infarmationenwird als"in zieren"bezeichnet.

Memestreben nachVerlreitungund Verviel&ltigung.

Die Voraussetzundur die Verkreitungist, dassdie Informationenkommunikabel
sind, d.h. mitteilbar, ubertragba von einemGehirnzum anderen.

EineweitereVoraussetzungst, dassdasMem durchsetzungshiggenugist ("Sur-
vival of the ttest"), um verbreitet und weiter gegelen zu werden.

Medienwerdenals die e zientesten Ubertragungswgeder Memebetrachtet.

Je bessemund schnelleMenscherund Maschinenveltweit kommunizierendesto
bessemnd schnellekonnensichdie neuatigen Viren verlreiten.

Die Infarmationenkennenverschiedenst&ormen annehmen:Gedankn, Ideen,
Glauken, VorstellungenJdeologienModen, Verhaltenswisenund Stile, sie uber-
tragenalsoauchInformationeneber Innovationenpber Produkte und diesdurch
In zieren - wie ViralesMarketing.

"Einer Invasionvon Armeenkann man Widerstandleisten, aber keiner
Idee,derenZeit gelommenist.” Victor Hugo
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Die Memetik kann damit auch als ein weiterertheaetischerErklarungsieitrag fur das
Virale Marketing betrachtetwerden.

Kritiker, wie der ehemaligeMicrosoft-ProgrammiereRichad Brodie [Brod9q, sehen
Meme als ge®hrlicheKrankheitund pragten damit das negativelmageder Meme. Er

bezeichnetsiealsViren,diedasmenschlich&ehirnund unsdazuanregensieweiterzu-
gelen,indemwir uber siesprechenDie Gedanknund Ideenverlyeitensicheigenséndig
in der Gesellschafiie einePocken-Epidemienur dassessichhier vielmehrum Mode-

wellen,Produktneuheiteroder andereTrendshandelt. MemeseienParasitenim System,
die die Menscherbeein ussenmit dem Unterschieddasses gegendieseMeme noch

keinelmpfsto e gibt [Brei03.

Sicherist eserfaderlich,auchdieseSeite der Memeund Viren zu sehendoch wird in
der valiegendenrArbeit noch deutlich gemachtwerden,dassder Erfolg, letztlich Ver-
kaufserfolgozw. ekonomischeerfolg, von ViralemMarketing nicht alleinauf seinerVer-
breitungsthigleit basiererkann, sonderndassdie positive Qualitat desProdukteseine
Grundveoaussetzungst, dassdie VerlreitungdasgewinschteErgebniserzielt. Dennwie
bei Viren versuchtder Menschsichvar schadlichenViren zu schutzen bzw. zu immuni-
sieren.Die Infarmation, die weitergegebn und uber die Internetmedierverlreitet wird,
solltealsopositivseinunddiesist nur meglich,wenndasProdukt oderdie Dienstleistung
im AugedesKundenauchtatsachlichpositivist oderzumindessowahrgenommewird.

Dasssichder Menschauf die ErfahrungereinesandererKonsumentemnmehrverksstals
aufdieVerspechungemerUnternehmendieihr Produkt verlaufenwollen,liegt ganzof-
fensichtlichan der Uber utung mit deratigen Reizerund Verspechungengie oft genug
nicht eingehalterwerden,sodassder AnsatzdesViralenMarketingsals Infarmationsver-
breitunguber ein Produkt durchdie Konsumenterselbst,etwasBestechendesat, auch,
odervar allemausder Sicht desKunden.Der andereKundeist wenigerverdachtig nur
aus eigeneminteressePositivesuber das Produkt zu verlreiten. Ihm wird kein solches
Motiv unterstellt,so dassdie Information glaulweirdigererscheintals diejenigevon den
Firmenselbst.

"ldeen,wie man seinGeschft betreibt, seineFinanzenin Ordnunghalt
und seinLeben verkessertwerdennicht deshalbvarherrschendwyeil sie fur
den Einzelnenam varteilhaftestensind, sondernweil sie sich am ehesten
verlreiten."[Brod96 S. 5]

Je dichter das Kommunilationsnetzist und je mehr Informationendarin kreisen,desto
gunstigerist dieseUmwelt fur die Verlreitung der Informationsviren.

In derinteraktivenZukunft wird fur die Memedie "interpretative Flexibilimt" einegro e
Rolle spielen,alsodie Fahigleit, bei der Anwendungunterschiedlicheinterpretationen
gleicherma enSinn zu machen.Damit einhergeht die Fahigleit, Mutationenmeglichst
unbeschaderu uberstehendenenMemebeiihrer Replilation weit mehrausgesetzsind,
alsnaturliche Gene[Lieb0Q.

Merkmale,die einigeMemedurchsetzungshigermachenals anderefRose02S. 13]:

1. Tradition: Traditionsmemesterben nur schver und sind nur durch etwas Machti-
gereszu beenden.
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. BelehrungsdrangAuftragsmeme)Jederwill bekehren,denandereneberzeugen,

deshalbhei t der Auftrag: "Verlreite diesedMem so gut du kannst!"

. Glauke: als machtigerSchutzbehalter gegeneinenVirus. Wer an dasstetig Neue

glaubt, derwird jedenneueninhalt zulasserund sicheinfullenlassen.

. Skepsis:neueldeenin Fragestellen,ist eineArt VerteidigunggegenneueMeme

(alsodasGegenteivon Glauke).

. Vertrautheit: Das Vertraute verabeitet sichschnellermls dasUnvertraute.

. Sinn: Meme, die einenSinn machen,verlreiten sich schneller.Es ist soga so,

dassMenscherschnellmangelhafteErklarungenakzeptierenwenn sie nur einen
Sinn ergelen und sie ziehensie soga genauererund wahrerenErklarungen,die
schwierigeru verstehersind, var.

DieseMerkmale nden sichindirektauchin den Aufzahlungerder Grundefur die wach-
sendeBedeutungdesEmpfehlungsméetingsauf Seite 13 wieder.
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Grundsitzlich beschreibtVirales Marketing die geplanteund gezielteStimulation von
Mund-zu-Mund-Propaganda sozialerNetzwerken.

Das Prinzip von Mund-zu-Mund-Propagandand somit die EmpfehlungeinesFreundes
oder Belkanntenfur ein Produkt oder eine Dienstleistungist bereits bekannt, ebenso
wie die ungeheuréMacht von Mund-zu-Mund-Propagand®&ie methaischeSteuerung,
gezielteVorgehenswiseund aktive Nutzung als Marketinginstrumentwird jedach erst

seitwenigenJahrenunter demNamendesViralenMarketingsbewussteingesetzt.

Mit der zunehmendernfarmations ut und Unebersichtlichkit des Internets gewinnt
die EmpfehlungeinesFreundesauf desserUrteil wir vertrauen,jmmermehran Bedeu-
tung. Die Aufmerksaméit der Kunden,denendurch eine persnliche Empfehlungein
bestimmtesAngelmt vargeschlagemordenist, wird in der Regelwesentlichhehersein,
als bei einerklassischeMerbekampagnesber MassenmedienVie kann man aber nun
den Kunden,der im Zentrum der Aufmerksaméit steht, als aktiven Botschafterund
nicht mehrnur als passiverRezipientemutzen.

"More new information has beenproducedin the last 30 yeas than in
the previous5,000. About 1,000 books are publishedinternationallyevery
day, andthe total of all printed knowledgedoubleseveryeight yeas."
Richad Saul Wurmanin "Infarmation Anxiety" [Wurm89 S. 35]

Wahrendsich anfangsdas Virale Marketing gre tenteils auf das Internet beschankt
hat, nden immermehrAnstrengungerstatt, diesesdMarketing-Konzeptebensoauf die
O ine-W eltim RahmereinerCrossmediatBategieauszudehnemm soder Ausbreitung
desMarketing-Virusdie netige Anfangsgeschwindigk zu gelen.

"Unter Crossmedia-M&eting verstehtman die Nutzungvon verschiede-
nenund aufeinandeabgestimmterKommunilationslanalenzur Bewerbung
einesProdukts oder einer Dienstleistung. Als Erganzungzum klassischen
Kommunilationsmixwerdeninskesonderalie neuen elektronischemMedien
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eingesetztDie Werbetragerwerdenuntereinanderernetzt,um ihre spezi-
schen Starken optimal zu nutzen. Dabei wird eine einheitlicheWerbelinie
(CD/CI)* genutzt,um einenhohenWiedererknnungse ektzu erzielen."
Richad Crux, DeutschePost AG [Krac0] S. 15]

Kapitel 3 beschmftigt sichmit denRahmenkdingungenSteuerungsraglichleiten,ena-
men Chanceraber auchdenRisilen desViralenMarketings.

3.1 De nition

Fur die Untersuchungder zunehmendemBedeutungdes Viralen Marketings, wird zu-
nachsteinede nitorischeAbgrenzungind ChaakterisierunglesBegri es varangestellt.

Esexistiererzahlreichaund wenigeinheitlicheDe nitionen in der zugelorigenLiteratur.
Die Vielfaltan De nitionen schigt sichauchauf die Schreilweisemieder,die von"Virus
Marketing', "Viralem Marketing’; "Virus Kommunilation', "Buzz Marketing" "Word-of-
Mouth Marketing’; "Word-of-MouseMarketing', "Word-of-Modem-Maketing', "Fluster-
Propaganda"“Creatinga Buzz" uber "Pass-alongMarketing" bis hin zu "Tell-a-Fiend
Marketing"reichen,die Liste lie e sichuber "Propagation- Aggregation-oder Organic-
Marketing"beliebigfortsetzen.

In dervaliegenderArbeit wird die BezeichnungViralesMarketing"verwendet.

Die Virus-Metapheibeschreibtdie schnelle epidemischewirkungsvollaund echende-
ckendeVerhreitung einerWerbebotschaftinnerhalbeinesNetzwerkes ahnlicheinembio-
logischerVirus.

"Viral marketing is the ability to get consumergo tell eachother about
your product, serviceor website soyou canspendlessmoneyon advertising.”
[WilsO3

ViralesMarketing ist nicht das ErgebniseinesZufalls, sondernein gezieltermit marke-
tingpolitischenMitteln erzeugterE ekt und meistein Teil einerCross-Media{gategie.
ViralesMarketing ist einesinnvolleErganzungzu andererKommunilationsma nahmen,
aber seltenalsisolierteKampagneeinsetzba

"Virus-Maketing ist eine Strategie zur Stimulation der Mund-zu-Mund-
Propagandam Internet mittels der verschiedeneimstrumentedes Marke-
tingmix. Der Begri <Virus> impliziertdie infektionsatige, mehroder we-
nigerkontrollierteVerlreitungeinerelektronischerodukt- bzw.Dienstleis-
tungstotschaftvon eineminternetnutzerzumanderen.”

ThomasZorbach, Geschftsfuhrervon vm-people[Zorb01, S. 16]

Virales Marketing eignet sich besondergyut fur Produkte mit starker Onlinepasenz,
alsosolche,bei denendie Unternehmerden Kontakt zum Kundenhauptschlichuber
ihre Website suchenund mit ihnen per eMail interagieren.Die weltweite Vernetzung

1CD: Carporate Designbzw. Cl: Caporate Identity, als Summealler Merkmale, die die bewusste
Identitat und SelbstdastellungeinesUnternehmensausmachen
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wber das Medium Internet erleichterndie Kommunilkation zwischenUnternehmerund
Kunden,savie denKundenuntereinandeund begunstigendie einfacheéVerkreitungvon
Botschaften.

Essollaber klargestelltwerden,dasssichViralesMarketing keinesvegsausschlie licrauf
Online-Markte bezieht,sonderrebensoauf O ine-M arkte anwendenlasst.Die Meglich-
keiten der Nutzungsindonlinejedach wesentlicheinfachemund schnellezu handhalen.

Frosch-Wlke [Fros02 S. 233] beschreibtViralesMarketing als "Die Eigenschafterdes
Internets kombiniert mit dem menschlicherBedurfnis nach Kommunilation, ergelen
unter der Nutzungvon verschiedensteimstrumentaien der Online-Kommuniétion das
Virus-Maketing"

Die zwischenmenschlicidatur desViralenMarketingserreichtdie Menscherviel prazi-
ser, e zienter und kostenginstiger,als esdie Massenmediejemalserreicherkennten,
alleinschonweil die Menschernn ihrer Kommunilation mit Freundenund Bekanntenan
neueninfarmationeninteressiersind und nicht ungefragtdamit "belastigt” werden.
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3.2 Mund-zu-Mund-Propaganda

Die klassischemModelle der Mund-zu-Mund-Propagandaasiererauf der persnlichen
Anwesenheitler Beteiligtenbzw. der ZuhilfenahmdernmendlicheiKommunilation. Das
Internet bietet dem Viralen Marketing aber ganz neue Meglichleiten und uberlruckt
globaleDistanzenmuhelos Eine Nachrichterreichtmit wenig Aufwand vieleEmp®nger
aufderganzenWelt, eineinfacheMausklickgerugt. DadurchentstandauchderBegri
der"Maus-zu-Maus-Kommurakion"bzw.im Englischeriword-of-Mousefin Verbindung
zum originaren"Word-of-Mouth".

Ein weiterer Vorteil, den das Internet bietet, ist die asynchroneKkommunilation. Der
Absendekann seineNachrichtzu beliebigerZeit ohneRecksichtnahmeauf die aktuelle
Situation der Emp®ngerversendenDie zeitlicheund ertliche Auslreitungsneglichleit
der Nachrichtwird durchdasInternetvereinfachtund beschleunigt.

Esist einleuchtenddasssichdieseForm der Kommunilation besondergut fur elektro-
nischeDienstleistungemund Produkte eignet, materielleProdukte hingegennverdenim
ViralenMarketing meistdurch eineelektronisch&Kampagneangetihrt.

BMW warb im Marz 2004fur dasneue3er-Madell mit einerFlash-Animationin derein

Scherzversteckiwar (sog. Easter-Egg)der sichunter Internetlenutzernherumspechen
sollte und tat. Hier dient die elektronischd-lash-Animatiomur als Zugpferd,um Auf-

merksamekit zu erregerund stellt nicht die eigentliche_eistungdar, die verlkauft werden
soll- in diesemFall dasAuto [Damb04.

Abbildung3.1: BMW Easter-Eggn einerFlashanimation

Klickt man zum richtigen Augenblickeineder Akteurinnenin der Flash-Animatiormit
dem Mauszeigeian, so kommt dieseauf den Bildschirmzu und kusstihn. Die vaige
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Version,in der die Frau "von innen"gegenden Bildschirmrennt und ohnneachtig zu
Bodengehtwurdedurchdie obereersetzt.

Eine rein elektronischeDienstleistungund ein Paradeleispielfur ViralesMarketing ist
Hotmail. Die Nutzerzahivon Hotmail wuchs1997innerhalbvon achtzehnMonatenvon
Null auf zwelf Millionen. Der kurze Satz unter jeder mber diesesSystem versendeten
Nachricht

"Getyour private, free e-mailat http://www.hotmail.com”

alleine hatte nicht den Erfolg von Hotmail erklaren kennen, denn hinter jeder guten
Kampagnestecktmeisteinegute Idee,in diesentall einkostenlosewebbasierteeMail-
Dienst. Aber die Verkrepfung dieserbemerlensverten Innovationmit der ra nierten
Empfehlungstaktilhat dem"Hotmail-Virus"den Weg geebnet.

Mund-zu-Mund-Propagandat die informelleEmpfehlungeinesFreundesoder Belkann-
ten fur eineDienstleistungbder Produkt. Sie reduziertUnsicherheit.

3.2.1 Steuerung von Mund-zu-M und-Propaganda

EmanuelRosenbeschreibtin seinemBuch "The Anatomy of Buzz { How To Crea-
te Word-of-Mouth-Maketing" [RoseOP detailliert das Phanomender Mund-zu-Mund-
Propagandawie sie entstehtund wie man sie gegelenenfalldenken kann.

Die herausragendeollevon Mund-zu-Mund-Propagandm Marketingist unumstritten,
Freundeund Belkannte sind die erste und wichtigsteQuellefur Informationenjeglicher
Art. Nach einer Studie von Maritz Marketing Reseech [Rose0p vertrauen53 Prozent
derKinogangeralserstesauf die Empfehlungronjemandemgdensiekennengegalwieviel
GeldHollywood in die Vermaktung investierthat. Ebensohaben 65 Prozentder Palm-
Organizer-BenutzediesesProdukt gelauft, weil sie zuva von jemandendavongelort

hatten. Am deutlichstenwird diesesPhanomenbei der SuchenacheinemneuenArzt,

denn70 Prozentder Menschervertrauenhier auf die Empfehlungvon Freundenund

Belannten.

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

"Buzz"ist die Summealler Kommentae uber ein bestimmtesProdukt, die in einerbe-
stimmten Zeit unter Leuten ausgetauschtvurden. Kommentae der Entzeickung, der
Gleichgiltigkeit oder der UberraschungRose0p

Rosenbeschreibtdie Verlreitung von "Buzz"wie ein Flugliniennetz ein unsichtbaes
Netzwerk von Knoten (Menschen)und derenVerbindunger{vgl. [HuBG04& und Abbil-

dung2.2,S. 18). Auchhier gibt esKnotenbzw. Menschendie besonderstark vernetzt
sindund Cluster,in denenviele Menscherauf engemRaummiteinanderin Verbindung
stehenDie Empfehlungenind Kommentae wandernin diesenmNetz und verlreitensich,

manchmalnur innerhalbeinerkleinenGruppe oder aber erreichenMillionen von Men-

schergleichzeitigwennz.B. in einereinschiigigenFernsehshe voneinerglautweirdigen
PersoneineBuchempfehlungusgesmchenwird.

Ebensoeinleuchtendwvie die Verlreitungsmechanismenst die Tatsache,dassdie Vor-
aussetzunder positive Mund-zu-Mund-Propagandauchein gutesProdukt seinsollte,
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nicht allesverkauft sichdadurchbesserVor allemsollte mankeineProdukterwartungen
weclen, die man nicht erfullen kann. Esist bessemenigerzu verspechenund mehrzu
erfullen, so Ed Colligan,ehem.Vize-PrsidentdesMarketing bei Palm Computing"Our
Mantra is underpomiseand overdeliver"Die Unternehmemesserauchbegreifendass
sienicht an Kundenverkaufen,sonderman Netzwerke von Kunden.

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

Esgibt dreiausschlaggemdeGrundefur die steigendeBedeutungvon Mund-zu-Mund-
Propagandalnfarmationauber utung, Skepsisund VernetzungRose02S. 14{15].

1. Informationsuber utung : Rosenbeschreibtdie zunehmendénformationiber-
utung als"Larm"und dassunsunsereKundennicht mehrherenkennen.In "Infor-
mation Anxiety" [Wurm89 schreibtRichad Saul Wurman,dasseinewerktagliche
Ausgale der New York Times heute mehr Infoomationenenthalt, als ein durch-
schnittlicherMenschin seinemganzenLebenim Englanddes17. Jahrhundertsn
Englanderfuhr.

"A weekdg edition of the New York Timescontainsmare informa-
tion than the averagepersonwas likely to comeacrossin a lifetime in
seventeenth-centurgngland.'fWurm89 S. 32]

Aus Selbstschutzsatiert der VertraucherausdieserFulle an Informationenaus,
er ltert sie.

2. Skepsis Der Verlraucherist skeptischund ihn zu mberzeugerist ein schwieriges
Unterfangen.Den Verspechungerder Unternehmerwird kaum Glaulwerdigleit
durchdenKundenzugemessermzu oft auchmit Recht.Nur 18 Prozenttrauenden
Informationenvon Automobilherstellermind nur 16 Prozentdenenvon Versiche-
rungsunternehmen.

3. Vernetzung: DaswichtigsteElementfur die zunehmend®&edeutungvon Mund-
zu-Mund-Propagandast steigendeVernetzungaufgrundwachsendeKommuni-
kationsneglichleiten. Die digitalen Medien und das Internet bieten vellig neue
MeglichleitenInformationenund Wissenzu teilenund zu verlreiten. Newsgroups,
Chatraoms,Foren, Meinungsprtale (z.B. epinions.comgiao.comund dooyoo.de),
eMails,Internetseiten|nstantMessengefz.B. ICQ, AIM, MSN, Yaho, IRC), So-
cialNetworking Portale (z.B. OpenBusines£lub, LinkedIn,Friendster Orkut) und
Weblogs(kurz Blogs) sind nur einigeBeispielefur die wachsendemeglichleiten
desvernetzteninformationsaustausches.

DasNeuedaran ist auch,dassman erstensnicht mehrnur mit Personerkommuniziert,
die man kennt, sondernmit teilweisevellig unbekanntenMenschenund zweitensseine
Botschaftbroadcastetd.h. an potenziellvieleMenschergleichzeitigversendetSo sind
nicht nur einigewenige Journalistenin der Lage mit ihrer Meinung Mund-zu-Mund-
Propagandauszubsen,sondermpraktischjeder.

Das Risilo auch negativerMund-zu-Mund-Propagandet inharent und nicht zu ver-
nachkassigenSo genannte"Hate Sites'; Internetseitervon Kundenbzw. Nutzern mit
negativenErfahrungenbzgl. einesUnternehmensyerdeutlicherdie Gefahrder varher
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beschriebnensteigendeVernetzungund einfacherKommunilation in Zeitendesinter-
nets.Ein berihmtesBeispiedafur ist www.walmat-sucks.cor, aberauchUnternehmen
wie ChaseManhattanBank, Microsoftund Toys'R" Us ergingesnicht besser.

SolcheSeitenund die obenbeschrieBnenMeinungsprtale tragenaber auchzur Verbes-
serungvon Produkten und steigenderanspaenzbei, da ebensonegativewie positive
Eigenschaftepubliziertwerdenund dieseMeinungerdemKundenein objektiveresBild
liefernunddie FirmenmindervertigerProdukte dazuzwingtihre Produkte zu verkessern,
wennsie siedennweiterhinvertreitlen mechten.

Unternehmersolltendiesals Chancesehenund mit ihren Kundenstetsin Diskursste-
hen.EsermeglichtihnenhilfreicheEinsichtenn die Anspucheund Anfarderungereiner
Kaufentscheidunghrer Kunden.

"Your mostunhapjpy customersare your greatestsourceof leaning."Bill
Gates

Eine aktuelleStudie der Mediafaschung'Medialab"ausdem Hause"Mediaedge:Ciah

London (Umfrageunter 10.000Personenin Gro britannien zum Thema "Mundpopa-
ganda"[Medi04) mit dem Namen"Where'sDebbie?'belegt, dass75 Prozentder Ver-

braucherbei der Ausvahl von Produkten auf Tipps und Ratschége von Freundenund

Belanntenvertrauen.Die Forscherbewiesendassnicht nur kleineGruppen wie Promi-

nenteoder Meinungsiihrer Ein uss auf dasKonsumverhaltewer Bewlkerungnehmen
kennen,sonderrauchvielebesondersktive Transmitter'innerhalbeinzelneKategaien

(Sport, UrlaubszieleMode, Handys),die besondergjut informiert und "starke Verwen-

der" desjeweiligenProdukts waren. Diesehaben ein hohesMarkenbewu tsein, achten
versarkt auf Werbungund nutzenverschiedenEommunilkationslanale und hier vor al-

lem dasInternetuberdurchschnittlichEs sind sehranspuchsvollevVertraucher,die sich
nicht scheuerEmpfehlungerfiir oder gegenein Produkt auszusgechen Ein Gro teil der
Bewlkerunggelort in mindesten®inerKategaie zu solchenTransmittern:’

Im Viralen Marketing geht es daum, genaudiese Transmitter"und "Multiplikatoren"
verstarkt wber Mitglieder-Werben-Mitglieder-InitiativenA liatep rogramme,Treuelam-
pagnenPromotionsund spezielleWerbema nahmenm richtigenKontext zu motivieren
und anzuspechen.

3.2.3 Glaubwurdigkeit der Botschaft und der Botschafter

Die Glaubvurdigleit einerBotschaftist entscheidender derenAdaptionund Weiterver-
breitung. Diesewiederumist abhangigvon der Glaulwverdigleit desKommunilators.

"Mit zunehmendeGlaubwurdigleit desKkommunilators steigt die Wahr-
scheinlich&it, dassdie Kommunilation wirksamwird" [KRWe99 S. 494]

Unternehmemund Verkauferwerdennicht alsneutraleKommunilatorenwahrgenommen,
Freundenund Belanntenhingegerunterstellt man wenigerEigeninteressesine hehere
Neutralimt und deshalbeine hehereGlaubwrdigleit. Die Glaulwerdigleit und folglich

2Dje Seitewww.walmat-sucks.comist mittlerweile wiedero ine.
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die Adaptionder Botschafthengt alsoengmit der Verbindungvon Kommunilator und
EmpRngerzusammenje engerdieseist, destogre er dasVertrauenin die Ehrlichleit
der Personund die Empfehlung.

Unternehmersind bestrebtzufriedeneKundenzu gewinnengdie die (Werbe-)Botschaft
ihres Produktes oder ihrer Dienstleistungfreiwillig weitertragen.Die Werbebotschaft
wird somit nicht unmittelba von dem Unternehmerausgesmchenwird. Die Wirkung
derindirekt ubermittelten Botschaftist ungleichstarker, alswenndasUnternehmermper
Massenwrbungversuchthatte seinenpotenziellerKundenkreiszu uberzeugen.

Der Wirkungspozessasiertalsoauf dem Emp ndenvon Ehrlichleit. Wird dem Kom-
munilator diesenicht zugespochen bzw. hat der Emp#®ngerden Verdacht, dassder
Absendekein loyalesinteresseam Vermitteln der von einemUnternehmerstammenden
Nachrichthat, soverschwindetler virale E ekt.

Im ViralenMarketing gehtesunter anderendarum, esdemNutzer so einfachwie meg-
lich zumacherdie BotschaftdesUnternehmengu verbreiten,soferner diesmechte.Um
denoben beschrieBnenpersnlichenBezugzu wahren,sollte man bei dentechnischen
Meglichleitenwie einem"Sendthis to a friend“Button oder einem"Invite Users’bereck-
sichtigen,dassder Absenderder automatisiertenEmpfehlungsmaiinenpersnlichen
Text hinzukigenkann, der dem Emp#&ngerden Grundder Ubermittlung erlautert.
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3.3 Ziele des Viralen Marketings

Im ViralenMarketing gehtesdarum, eineerhohte Aufmerksameit fur ein Produkt oder
eineDienstleistungnit teilweiseungewwhnlichenMarketingmitteln zu erzeugerund die
Reichweitezuvergme ern. Die Reichweiteist einkompetitiver Vorteil einedJnternehmens.

Langfristige<iel bleibtsicherlicheingesteigertetdmsatzdurchdie Stimulationvon posi-
tiver Mund-zu-Mund-Propagand®dan mechtebeim KundenaufrichtigenEnthusiasmus
ausbsen,so dasser seineBegeisterungseinempersnlichensozialenNetzwerk mitteilt
und ein Produkt oder eine DienstleistungyerneseinenFreundenund Belkanntenweiter
emp ehlt.

Es soll erreichtwerden,dassdie Menschenvom passiverRezipientereiner Marketing-
Botschaftselbstzum aktivenWerber einesUnternehmengzw. einesProdukteswerden
{ glaubweirdig und auseigenerMotivation heraus.

EssollandieserStelle noch einmalklargestelltwerden dassesim ViralenMarketing nicht
um einebeswilligeunterschwlligeManipulationder Menschergeht, sonderrdasAusb-
seneinerauthentischerBegeisterungyelchezu einerWeiterempfehlunglesProduktes
oder der Dienstleistundguhrensollte.

"Im Mittelpunkt unserefAnsatzesteht der mendigeKunde,derein Pro-
dukt oder eine Botschaftnur dannweiteremp ehlt, wenn sie fur ihn einen
Wert darstellt. Letztendlichhabennur solcheAngelote eineChancedervira-
len Verlreitung, die im Kundennicht einenpassiverinformationsempinger
sehensonderreinenvernetztenaufgektirten Gespachspaner, der Resggkt
und Aufmerksaméit verdient." ThomasZorbach[Zorb04H

Es mussallerdingsangemerktwerden,dassnicht alle UnternehmerdieseMeinungver-
treten und esin der BrancheauchanderdautendeMeinungenund Benmehungengibt.

"As a stand alonetool it works well to raise awarenessof a brand -
for instanceto launcha new product or website.As pat of an integrated
campaignit is verygood at providingstarieswhich PR companiesan spin
out to gaincolumninchesin the press."Matthew Smith [Zorb02

3.4 Regeln des Viralen Marketings

Wie bereitsin der Einleitung erwahnt, war Je rey Rayport 1996 [Rayp9q einer der
ersten,der ViralesMarketing als solcheseschrietund sechggrundlegend®egelndazu
aufstellte:

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

Diegre te Herausfaderungfer denMarketerist esdie Aufmerksamé&it desKonsu-
mentenzu erlangenBisherhat manesmit Masseund Volumenversuchtsehrviel
e zienter undra nierter sinddie Virus-BotschaftenSe erreicherdenKundenals
getante Information und geken sichnicht gleichals Werbebotschaftzu erkennen.
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Man bietet demKundenetwas, dasfur ihn von Vortelil ist, wie z.B. die Kampagne
von PepsiColazur Markteinfuhrungvon Mountain Dew. Kinder konntenSammel-
punktefur denGewinneinesMotorola PagerseinsenderPepsiColdehieltsichdas
Rechtvar die Gewinneder massenhafversandteriPagermit wechentlicheridew-
related"Nachrichtenzu versegen und sie somitimmerwiederdaran zu erinnern,
vonwem siediesehatten.

. Am Anfang ist esumsonst, gezahlt wird spater { "What's up-front is free;

payment comes later":

Virale Marketing Kampagnerbasiererauf der Verlreitung meistkostenlosebzw.
wenig kostenintensiveDienste,die wirtschaftlicheNutzung der erworbenenAuf-
merksamegit erfolgt erst spater.

Die KampagneuIntuit's Programni'‘Quiclen"basierteaufdereinfacherBotschaft

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

Naterlich konntendie meistenBenutzernicht innerhalbvon acht Minutenihre Fi-
nanzeraufbereiten,aber siekonntenin dieseiZeit erkennendasshnendie Softwa-
re au erardentlicheVorteile bringenkonnte. Das Ergebniswar ein 70-pozentiger
Marktanteil im Bereichder persnlichenFinanzsoftvare mit minimalenAusga-
benfur klassischélarketing- und Verkaufsma nahmenund einerbreiten Basisan
Kunden,die man mit vervandtenProduktenwie Checksund Upgradesrersegen
konnte.

. Lass das Verhalten der Zielgruppe die Botschaft wubertragen { "Let the

behaviors of the target community carry the message"

Viren verlreiten sich nicht durch Zufall, Ziel ist es das Verhaltender Wirte zu
nutzenund derenKommunilationsvegeund sozialelnteraktion,um sichund sei-
ner Botschaft neueBereichezu erschlie en.Die Taktik ist esdie Botschaftenso
vazubkereiten,dassdie Zielgruppe sieals Teil ihrer Kerninteresseweiterverbeitet.

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

Durch die Kunst der Tarnung bzw. Maskierungvon Viren, werden diesenicht
von dem menschlichefiimmunsystembzw. Computersystemearkannt und ab-
gewehrt.

Der Virus sollte nachau en aussehenyie ein Wirt und somit die wahre ldentitat
verheimlichenNike's Botschaft "Just Do It" trit das Herz der amerilanischen
Kultur. Es wird dat standig in allen meglichenZusammenéngenbenutzt und
jedesmalerbindetder Geistdamit Nike-Pradukte.

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

ties™:

Soziologernist schonlangebekannt, dassMenschemnit vielenschvachenVerbin-
dungen(Bekannten) einenviel gre eren Ein uss auf die Gemeinschafhaben, als
Menschemit wenigenstarken Verbindunger(Familie, gute Freunde),s. Kapitel
2.4 auf Seite 27. Viren nutzengenaudieseschvachenVerbindungenyon denen
geradeim Internetund speziellin Newsgroup®esondervieleexistieren.
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Tupperware rekrutiert Menschendie genausolcheschvachenVerbindungerstetig

weiter aufbauenund ausveitenin Form von Tupperpaties. Im Grundewirkt eine
solcheVeranstaltungeher unkommerziellim Wohnzimmerder Gastgelrin, mit

ihrenBekanntenund derenBekannten.Dahinterstehtaber reindie Nutzungdieses
Netzwerkesfur denVerkauf der Tupperware-Pradukte.

6. Investiere, um den Tipping Point zu erreichen { "Invest to reach the
tipping point":
Viren werdenerst dann zur Epidemie wenn sie eine kritische Schwelle, den sog.
Tipping Point, uberschrittenhaben. Beider PlanungeinerViralenMarketing Kam-
pagnemussmansichdessetbewussseinunddie ErgebnissseinerArbeit nichtam
nachstenMorgen erwarten, die Viren verlyeiten sich zumachstlangsaminnerhalb
ihrer Wirtspopulationund werdenerst spater zur Epidemie.

Microsoftbrauchtel0 Jahrebis sichDOSund Windowns auslkezahlten mittlerweile
laufenihre Betriebssystemauf schatzungswise85 MillionenRechnern.

"Andit's whyanidealike v-maketing, whichmay look like anunpleasant,
unlikelymetapho at rst, will take a fewyeasto winacceptanceBut it will
be essentiato the succes®f lots of fast new businessesAnd the soconer
they know it, the better they'll do. So spreadthe word." [Rayp9q
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3.5 Elemente einer Viralen Marketing Strategie

Zu BeginneinerjedenKampagnepb viral oder klassischsteht die Idee.Einegute Idee
fur den Aufhengereiner Kampagnekann hier nicht vargegelen werdenund es gibt im
Marketingauchkein Rezeptur garantiertenErfolg. Dennach gibt eseinigegrundlegende
Elementeund Ma nahmen,die einegute Basisbilden,um dempotenziellerErfolg einer
Kampagneden Weg zu ebnen.Ist dasProdukt selbstschoneinelnnovation,ein Bruch
oder einegelungendrelombination,so vereinfachtdiesden Prozess.

Angestrebtwird dasZiel erbohter Aufmerksameit innerhalbder gewsinschtenKunden-
gruppe aufgrundder epidemischeNerkreitung der eigenerMarketing-Botschatft.

EinigegrundlegendéMa nahmensind erst einmalunablangigvon der Ideeund lassen
sichmit verhaltnisma ig wenig Aufwand realisiererjfFros02 S. 238]:

Es ist wichtig kontinuierlichdafur zu sagen, dassmeglichstviele Links auf die
eigeneSeite verweisen Dieserhoht die Chancegefunderzu werdenund denRang
in Suchmaschinenergebnisséies kann durch Kooperationen,Linklisten, Infor-
mationsprtale, ReferenzlisterBlogrollinguvm. geschehen.

Daszur Verfugungstellenvon kostenlosernnfarmationen Artikeln und Vere entli-

chungendie zur Weiterempfehlungind freiemDownloadangeloten werden.Sind
dieselnformationenfur anderevon Nutzen,sowerdensievonandererverlinktund
weiterverieitet.

Der Einsatzvon Partnergrogrammengdie zu einerVerlinkungauf die eigenerPro-
dukte und Dienstleistungerermutigen.Cross-8llingist hier ein ergrobtesMittel.

Das Versendernvon Mitteilungen, die auf kostenloseAngelote, Dienstleistungen
und Infarmationenauf einerWebsiteaufmerksammachen.

DasAnregenvon Mund-zu-Mund-Propagandan Allgemeinerund auchin Foren,
Blogs,Chatraomsund NewsgroupsHier ist jedoch hechsteVorsicht geloten, auf
die Risilen solcherMa nahmenwird spater nahereingegangen.

DasEinrichteneiner'DieseSeite weiterempfehlerFunktion.

Die Erleichterunginformationenund Artikel der eigenenWebsite Freundenper
eMail zu sender{ "Send-this-to-a-friendButton [KrisO1].

Die Ermutigungvon bereitsbestehendemewsletter-Abnnentenden Newsletter
an Freundeweiterzusenden.

Das Anbietenvon brauchbaen Informationen, Produkten oder Dienstleistungen,
die die eigeneWerbebotschaftweit vertreiten.

DieseMa nahmensolltenals Grundvoaussetzun@ngesehemerden.Auf die wichtigs-
ten ElementeeinerViralen Marketing-Kampagnevird im Folgendenauf der Basisder
Auskihrungenvon RalphWilsonin "DemystifyingViral Marketing"eingegangefWwils0Q
S. 44{6].
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3.5.1 Angebot von Produkten oder Dienstleistungen

Eine Virale Marketing-Kampagnebesteht enweder aus dem Angelot von Produkten
oderDienstleistungeselbst(z.B. Hotmail, BlueMountain) efter aber dientalsZugpferd
dassog. Kampagnengu{z.B. BMW EeasterEgg, Budweiser"Wazzup“Spots, Johnnie
Walker Moorhuhn). DasKampagnenguist der Tragerder Botschaft,die vermittelt und
weitergegebnwerdensoll. Dieseanussso bemerlensvert sein,dasses Aufmerksaméit
erregtund man gernedaruber spricht und esFreundenund Bekanntenweiteremp ehlt.

Kampagnengter kennenviel®ltigeFormenannehmenwiez.B. kostenloseMail-Dienste,
kleine nutzliche Softwaregrogramme Bildschirmschoneidealips, Kurz Ime, Anima-
tionen, Graphilen, Spieleoder nutzlichelnformationen Entscheidendst, eswird dareiber
gespochen.Im Vordergrundstehtzumachstnicht derzeitnahePro t, sonderrdie erlang-
te Aufmerksaméit, die esanschlie endzu nutzengilt.

Hotmail oder GMX haken eine kostenloseDienstleistungangeloten und so erfolgreich
auf sich aufmerksamgemacht. Geld verdienendieseUnternehmererst aufgrundvon
kostenp ichtigenMehrwertdiensterund benutzerablngigenWerbeeinblendungerbie-
seskKonzeptfunktioniertaber nur, weil bereitsein sehrgro er Kundenstamnerreichtist,

demsolcheMehrwertdiensteschmackhafgemachtwerdenkennen.

Nach SaschalLangner[Lang04 S. 7{13] sollte ein Kampagnenguimeglichstviele der
folgenderEigenschaftemuf sichvereinen:

Essollteeinenbesonderetnterhaltungswrt haben, dennwennetwas Vergreugen
bereitet, soist manin hohemMa e bereitdazu,davonzu berichten.

Eineau ergewhnlicheNutzlichleit mit sichbringen.
Neuund meglichsteinzigatig sein.

In einerbestimmtenForm kostenloszur Verfugunggestelltwerden(zumindestin
Teilen),so dasskeinedirektenKostenfur den Bezugoder die Nutzunganfallen.

Eineeinfachebertragbakeit gewahrleistend.h. essollteeinfachzu kopierenoder
weiterzuleitersein.

3.5.2 Maeglichkeit einer muhelosen Weitergabe der Botschaft

Um demErfolgderViralenMarketing Kampagnegeradezu BeginndenWeg zu bereiten,
ist eswichtig,dassesdenBenutzerrmsoeinfachwie meglichgemachtwird, die Marketing-

Botschaftweitergelen zu kennen.Besondergeeignetsind digitale Informationen,denn
dasWeiterleiteneinereMail, Website, Graphik,Animation, Software 0.A. bereitetdem
Benutzerkaum Mehe. Auch kann man den Benutzergeradeziermunterneinengerade
gelesenemteressanterrtikel an Freundeund Belannteweiterzuleitenjndemmanam

EndedesAtrtikel gleicheinenButton varsiehtmit der Aufschrift "Send this to a friend"
[KrisO]].

In diesemZusammenhangst eswichtig seineMarketing-Botschaftmeglichsteinfachzu
gestalten,um einerMutation der Botschaftvarzubeugen,d.h. einerVeranderungoder
Kurzung(s. Seite 38, Abschnitt2.6).
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Abbildung3.2: Spiegel.deals Beispielfur dasWeiterleiteneinesArtikels

3.5.3 Einfache Skalierbarkeit

Vonvanhereirmussgro er Wert auf die Skalierbakeit desSystemsgelegtwerden.Denn
wennsichdie Botschaftbeginntepidemisclzu verlyeitenund einengro en Anstiegz.B.
der Zugri szahlenauf eineWebsitenachsichzieht, so gibt eskaum etwas schlimmeres,
alswennzudiesenZeitpunktdasSystemeuberlastetist odergar ihr Dienstkomplettaus-
fallt. Die Anpassbikeit mussgewahrleistetseinund daf die Aushreitungnicht aufgrund
technischeHurdenim Keim ersticlen lassen.

3.5.4 Nutzung gewohnter M otivationen und Verhaltensweisen

Esgilt die ublichenMotivationenund Verhaltenswisender Menscherezu nutzen.Viele
Menscherstreben danachbekannt, bermthmt, geliebtoder verstanderzu sein.Hier setzt
auch die Virale Marketing-Kampagnean, sie unterseitzt das Bedurfnis der Menschen
nachKommunilation und nutzt gewohnte Verhaltenswisenzur Verlreitung.

EineintelligenteVirale Marketing-Botschaftgibt sich nicht gleichals solchezu erken-
nen,sieunterswitzt dasBedurfnis der Menschemachneueninformationen,der Chance
sichsozialakzeptiertzu fuhlen, Bescheidzu wissenund dem neuesterilrend zu folgen
[BoweO], S. 3].

3.5.5 Nutzung existierender Kommunikationsnetzwerke

Esist von Vorteil sichbereitsbestehendeKommunilationsnetzwrke fur die Verlreitung

der Botschaftzu bedienenDie Wissenschafist sichbereitsseitlangemder Macht und

Wichtigkeit sozialeNetzwerke bewu t. Die Netzwerke starker und schvacherVerbindun-
genau erhalbdesinternetsmit Familie, FreundenBekanntenund Kollegen, nden sich

ebensoinnerhalbdesinternetsund sindhier noch einfacherzu verfolgenund messbazu

machen.
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3.5.6 Nutzung der Ressourcenanderer

Nicht der Anbieter, sonderndie Kunden sagen fur die Verlreitung der Marketing-
Botschaft. Man legt die Weichendafur, dassandereuber dasProdukt berichten,indem
man es besonderginfachmacht Texte, Bilder oder Informationenzu verkrupfenbzw.
weiterzuleiten.

Die von einemWebsite-Betreibr fur einebestimmteZielgruppe bereitgestellterinhalte
lassersichgrobin drei Klasseunterteilen[Fros02 S. 235]:

1. Basis-Inhalte: Alle Inhalte,die standadme ig voneinerSite erwartet und ebenso
von Mitbewerbern angelmten werden.

2. Inhalte mit Mehrwert: Zusatzlichelnformationenoder Angelote, die dasAnge-
bot desWebsite-Betreibrs erweitern. tUblichereiseHintergrundinfomationenen
zum Thema.Dieselnhalte ndet man nur bei einigenMitbewerbern.

3. Inhalte mit Begeisterungsfaktor: Angelote mit AlleinstellungsmerkmaleHier-
bei handeltessichum Inhalte,die die BedurfnisseeinerZielgruppge ausgesmchen
gut tre en und nur von einemAnbieterin dieserQualitat angelmten werden.

Es geht um das Scha en genaudieserBegeisterungsfakien, die ein wichtiger Ver-
viellmltigungsfakto sind. Cleveres/irus-Maketing nutzt dasnaturliche Bedurfnis vieler
Menschensich mitzuteilen.

3.6 Auspragungsformen Viralen Marketings

Eine megliche Kategaisierungder Auspagungsfanen des Viralen Marketingsist der
Gradder Aktivitat desKundenam VerlreitungspozessRiemerund Totz [ScSc0F un-
terscheiderzwei grundlegend&ormenvon ViralemMarketing.

3.6.1 Frictionless Viral Marketing

FrictionlessViral Marketing beschreibtdie "reibungslosetlbertragungeiner Marketing-
botschaft allein durch die Nutzung einesbestimmtenAngelotes, d.h. dassder Kunde
denEmpfehlungszessicht aktiv auskihrt. VielmehrerfahreranderevondemProdukt
oder der Dienstleistungdurch die NutzungbereitsbestehendeKundenwie esz.B. bei
Hotmail oder Blue Mountainder Fall ist.

Bei demFreeMail-DiensHotmail wird jedereMail, die von einemHotmail-Kunderver-
sandtwird, eineweitereZeileangemngt in der auf derenkostenlosereMail-Dienstauf-
merksangemachtwird "Get Your Private, FreeEmailat http://www.hotmail.com.". Die
Empfehlungwird alsonicht explizitausgesmchen,aber alleindurchdie Nutzunguber-
tragt der Absendedie angemngte Botschaftan seinengesamtereMail-Empéngerkreis
diesenServiceebenfallszu nutzen,auch unter Berucksichtigungdassder Absendela
bereitszufriedeneKundezu seinscheint.

Blue Mountain verfolgt eine ahnlicheStrategie, jedach wird hier der Versandvon kos-
tenlosenelektronischerGru karten angeloten. Ziel der werbe nanzierten Seite ist es
meglichstviele Benutzerauf die Seite zu locken und den Dienst zu nutzen.Der Emp-
fangereinersolchenGru karte erhalt per eMail einenLink zum AbrufenseinerKarte auf
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der Seite von Blue Mountain. In diesereMail und beim Abrufen seinerGru karte wird
er mit dem Satz "Verschickn Sie doch auch mal eine KOSTENLOSE Gru karte von
Blue Mountain - http://www.de.bluemountain.comérmutigt, diesenDienstnun selbst
zu nutzen.Auch hierist der AbsendemnahezupassiveBotschafterdesUnternehmens.

3.6.2 Active Viral Marketing

Beim Active Viral Marketing ist der Nutzeraktiv am Verlreitungspozesszw. der Neu-
kundengewinnungeteiligt. Das bekanntesteKonzeptist sicherlichder "Send this to a
friend“Button, hierwird eseinemBenutzedeichtgemachtdengeradegeleseneArtikel,
dasProdukt oder die DienstleistungeinemFreundoder Bekanntenweiterzuempfehlen.

Der MirabilisInc. gelanges19961CQ ("I seekyou”) sehrerfolgreichalsneuesKommuni-
kationssystenglnstant Messagingginzutihren.Drei Faktoren verhalfenlCQ zu seinem
bahnlvechenderkrfolg, esbestanderstensBedaf an dieserinnovativenForm der Kom-
munilation, esstandeinfachund kostenlosauf derenWebsitezum Downloadbereitund
manwurdebei einererfolglosersucheeinesFreundesn der ICQ-Datenbanklirekt dazu
aufgefodert diesendoch zu dem ICQ-Netzverk einzuladerInvite Users'(s. Abbildung
3.3). Die SteigerungdespersnlichenWertesdesICQ-Netzverkesdurchdie Meglichleit,
eiber diesesnit weiterenBekanntenzu kommunizierenstellt hier einedirekteMotivation
zur Verlreitungder Botschaftdar. DestomehrBenutzerlCQ verzeichnekonnte, desto
rasanterwuchses,die Akzeptanawar hoch und heutezahlt ICQ mehrals 180 Millionen
Nutzer und ist das erfolgreichstdnstant-Messaging ool weltweit. Ahnlich verhieltes
sichmit demMusicplger Winamp.

Amazoninc. hat mit ihrem"Partnerprogramm-®gro en Erfolg. Esermeglicht seinenMit-
gliederndas Einbindenvon Buchernauf der eigenenWebsitemit einemdirekten Link
zum Kauf des Buchesbei Amazon.Wird ein Buch uber den Verweis dieserSeite bei
Amazonbestellt, so erhalt das Partnerprogramm-Mitgliedeine Provision.Dies ist der
Anreizfur den Kundeneben diesenLink zu Amazonauf deneigenerSeiten einzubauen
und so zur weiterenPopulaitet von Amazonbeizutragen.
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Abbildung3.3: Instant MessengelCQ{ EinladungneuerBenutzer

3.7 Steuerung Viralen Marketings

"ViralesMarketing braucht eine Portion Mut. Dennwer auf die Partizi-
pation der Kundensetzt, mussbereit seineinenTeil der Kontrolle uber die
Botschaftabzugelkn"ThomasZorbach

ThomasZorbach, Geschaftsfuhrer der Agentur "'vm-people; hat die Meglichleiten der
Steuerungvon viralen Marketingkampagnentre end mit dem Spiel an einemFlipper
verglichen.In seinemBeitrag fur das Jahrbuchzum DeutschenPreis fur Wirtschafts-
kommunilation mit demTitel "Gib demZufall eineChance[Zorb04d beschreibter das
"Flipper-Thesem™wie folgt:

"Umdie Grundlagdur einegrundlegend&rneuerungeinerechnilenzu
scha en, musserdie Unternehmerbereitsein,sichdemvemndertenUmfeld
der komplexenWelt anzupasserDazugetort auch,zu akzeptierendasses
den Zufall gibt. Mehr noch, das Marketing mussversuchensich den Zu-
fall zum Freundzu machen Es musslernen,ihn kreativ zu nutzenund ihm
Raumzur Entfaltungund Angri s achenbieten.Der Weg zum 'Marketing
by Chance'fuhrt mber ein neuesSelbstversindnis.Marketing ist heuteein
Spiel mit beschankter Kontrolle, bei demder genaueLauf desBallesnicht
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exaktvorher bestimmba ist. Ein guter Flipper-Spielerbeherrschidie Kunst
desrichtigen Ansto ens.Und er verfugt eiber das netige Geschickjm ent-
scheidendeMomentrichtig zu reagierenyenn der Ball unkontrolliert von
denTargetszuruckpallt.

Ein guter Marketer musssichheutebewusstmachendasser nur gewin-
nen kann, wenn er sich vom Planungspeadigmalest und bereit ist, einen
Teil der Kontrolle abzugelen. Punkte sammelrkannam Endenur, wer sich
auf das Spiel mit dem Zufall einlasst."

Die Steuerungvon Viralem Marketing wird nicht dem Zufall uberlassenges gilt jedach
die verminderterPlanungsmglichleitenund auftretenderZufellerichtig zu nutzen.Der
Kampagnewird durchein Ereignis gineMicrosite(temporare Internetseitdur eineKam-
pagne meistmit begrenztemJmfang),einemFilm o.A. und speziellenSeedingma nah-
menein Anstosszur Verlreitung gegelen.

In der Phasedes "Aus#@hens"(Seeding)einer Botschaft bzw. Information werdendie

bereitsbeschrieenenMeinungsiihrer (s. Kapitel 2.4.1, S. 30) auf die Kampagneauf-

merksanmgemacht.Die Meglichleitendazusindvielfltig, dieskannin Form von eMails,

Pressemitteilungenkendigungauf relevanterinternetseiteneber Forenund Weblogs,
Banneruvm. geschehensollte jedach stets als 0 ene Kommunilation des Unterneh-
mens/Agenturerkennba sein. VerdecktesSeedingunter falschemNamenbezeichnet
ThomasZorbachals "Bullshit-Maketing"(s. S. 60).

Spater geht es daum, den Kampagnenverlautontinuierlichzu beobachtenund ihm
mit geeigneterMa nahmenimmerwiederneueAns® e zu geken{ wie einerFlipper-
Kugel. Dies kann mit weiteren ankierendenMarketingaktionenoder in der direkten
Kommunilation mit den Kunden geschehenDie Beobachtungder Verkreitung einer
Online-Kampagnegestaltetsichmit Hilfe von Server-log-Files(Zugri sstatistiken einer
Internetseite),Backlink-Tacking (Sammelnder Verweiseauf die eigenelnternetseite),
Suchmaschinen/Blogsuchmaschinamd Downloadstatistiken sehrviel einfacher als bei
klassische® ine-Kampagnen(Print, FernsehenRadio).

3.7.1 Auswirkungen Viralen Marketings

Vorsichtbei einemZuviel'an Antrieb fur die Virale Marketing-Kampagnegeradewenn
die AbsichtendesUrhelerszu o ensichtlich sind, kanndiesauchin ein negativedmage
umschlagemund genaudasGegenteidesGewollten erreichen.

"Nach einer Studie desVerbandesler deutschernternetvirtschaft, eco
ElectronicCommerceForum e.V., fuhlensich 93 Prozentder Verlraucher
durchelektronischubermittelte Werbungbelastigt. Der Studie zufolgewer-
fen 77 Prozentdigitale Werbesendungemninga net in den elektronischen
Papierlorb. 16 Prozentlesendie Werbebhotschaftenmit Verargerung.Die
AbsendederunerinschtzugesandteiVerbungenverdenvon mehrals 85
Prozentder Verlraucherals "unangenehmémpfunden.'[Fros02 S. 241{
242].

Spammingund Werbemailssind also nicht das geeigneteMittel, der eco-\érbandrat
zum PermissiorMarketing.

Esgilt ein behutsamelEinsatzder richtigenMa nahmen.
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3.8 Weblogs als Instrum ent des Viralen Marketings

WeblogssindkontinuierlichaktualisierteVebseitermit unterschiedlickangenBeitragen.
Diesesind umgelehrt chronologisclgeadnet, d.h. der jungsteBeitrag steht immer an
ersterStelle ganzobenaufeinerSeite. Altere Beitragerutschermit demEintragenNeuer
weiter nachuntenund verschwindenacheinerselbstfestgelegterinzahlanzuzeigender
Beitrage in einemArchiv, das jederzeitaufrufba ist (vgl. De nition von Jerg Kantel,
blog.schakwellenreiter.den [KoHa04 S. 21)).

"A blogisapersonatiary. A dailypulpit. A collalorativespaceA political
soaplox. A breaking-newsutlet. 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 shavs up at the top, so your visitas can read
what's new. Then they commenton it or link to it or email you. Or not.
Since Bloggerwaslaunchedalmost ve yeas ago,blogshavereshagd the
web, impactedpolitics, shalenup journalism,and enablednillionsof people
to havea voiceand connectwith others.And we're pretty surethe whole
dealis just getting started." www.blogger.cofm

Entstandenist die BezeichnungWNeblog als Kurzfam von "Web-Logbuch"zurickge-
hendauf einfacheLinksammlungemm Internetum 1996. Heute wird oftmals lediglich
die BezeichnungBlog" verwendet. Dave Winer war damalseinerder ersten,der eine
Weblog-®ftware namensRadioUserlandradio.userland.comyem entlichte [KoHa04
S. 73{74], heutegibt esvieleverschieden@nbieterkostenloseBlog-Sftware. Mit der
Zahl der AnbieterdieserBlog-Sftware wuchsauch die Anzahlder Weblogsseit 1999
explosiongdg.

Weblogsiverdenschonlangenicht mehrnuralsLinksammlungenderprivate Tagetucher
genutzt, sondernstellenheute Alternativenzu teuren Content-ManagementyStemen
(CMS) da, werdenalsPR-bzw. Marketing-Instrumentjm Projektmanagementder als
Knowledge-Managementebdl eingesetz{ "sie haben die Fahigleit ganzeGeschftsab-
laufe zu organisierensozialeBindungenzu scha en und zu festigen,das World Wide
Web zu Itern und eine Plattform zu generierenauf der jeder User, der es mechte,
auf einfachsteArt seineldeenund Gedankn publiziererkann”(Teil einerDe nition von
ReleccaBlood, www.releccabled.net, [KoHa04 S. 21]).

Mit der wachsenderAnzahlan Blogs und den damit verbundenemeuenMeglichlei-
ten desPublizierensund Kommunizierenswveitete sich auch die Diskussionum einen
meglichenEin uss von Weblogsauf die ® entliche Meinungaus.

Weblogszeichnersichdurchihre hohe Aktualitat und per®nlichenBezugaus.Erlebtes
kannohneZensurund unverglschtkurz daraufim eigenerBlog einerbreiten © entlich-
keit zuganglichgemachtwerden.So entstandin der Zeit deslrakkriegeslie Bezeichnung
des"Warblogs' Ein jungerlraker beschrielunter demPseudonynsalamPax seinenAll-
tag wahrenddesKriegesin Bagdad.Hier wurdenEreignissauthentischeund var allem
aktuelleralsin den Massenmediemem® entlicht.

3Die von Pyra Labs betriebene Blog-Softare Blogger.comist weltweiter Marktfuhrer und wurde
2003 von der Suchmaschin&oogle aufgelauft.
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Nachder Aussage’zon Dan Gillma, Technik-und Business-Kolumnister San JoseMer-
cury Newsund renommiertelWeblogger kommenBerufsjournalistern Zukunft nicht
mehrdaran varbei Weblogsals Nachrichtenquellennd Trendscoutsu nutzen.

BloggerbildenengvernetzteCommunitiessog. "networks of trust”. Via Blogrollingver-
netzensie sich untereinanderDies funktioniert mber eine eine Linkliste mit Blogs, die
man selbstgernebesucht/liest. DieseNetzwerke reagiereroft schnellerauf Trendsals
die traditionellenMedien.

Der wachsenddin uss von Blogsauf Online-Communitiewird bereitsin zweifelhafter
Weisein AnlehnunganviraleMarketingtechnikengenutzt.MitarbeitereinedJnternehmes
werdendazubeauftragt,Blogs,Foren und Communitiesnit inremProdukt zu in zieren
und so Aufmerksaméit zu scha en - "Blogtechnikals Mittel desOnline-Brandingder
Marke XY" [KoHa04 S. 89]. Entwederunter falschemNamenmit ausgepagt positiven
Beschreibungenber ein bestimmtesProdukt in Online-Feren oder aber in "spannenden
Geschichtenin einemeigenenals privat getanten Blog versteckt.Die Projektkosten
durften im Vergleichzu klassischeWerbema nahmenmarginal sein,der E ekt jedcch
oft gro .

ThomasZorbachbezeichnetdieseForm von Manipulationeherals "Bullshit Marketing”
[Sto44].

DieseManipulationund In ltration von Mitarbeiternin Foren, Chats,Newsgroupsind

Blogskann genaudengegenteiligert ekt erzeugenpamlichnegativeMund-zu-Mund-
PropagandaDennwird ein solches/erhaltenvon denNutzernerkannt und aufgedeckt,
so kann sehrschnellNegativ-Pressentstehenund der Ruf desbeauftragendernter-

nehmensst gemhrdet.

Atari hatte z.B. fur den Verkaufsstat desComputerspiel8Driv3r" zwei Mitarbeiter des
britischenMarketing-Dienstleister8abel" damit beauftragtim britischen"Gamesrada

Forum das Spiel positiv zu beschreibn und in den hechstenTenenzu loben. Dies og

auf und die Fanswaren emport [St044).



4. Fallbeispiele

Populare Beispieledie man in der Literatur dem Viralen Marketing zuadnet, gibt es
viele. Einige der bekanntestensind sicherlichder Film "The Blair Witch Project®, die
Freemail-AnbieteHotmail und GMX, die Suchmaschinesoogle, das Moorhuhn von
JohnnieWalker, die Tauschierse Napster,eBay, der Bundesdancealer Suddeutschen
Zeitung,dasSubservienChicler? vonBurgerKing oderdie Budweiser'Wazzup!“Spots.
Sie alle verdankn ihre unglaublicheVerlreitung keinengro en Werbebudgetssondern
konsequenteMund-zu-Mund-Propagandd.eilweisewurdendiesebewusstangesto en
und geplant,teilweisedurch Zufall zum Kult im Netz.

Der Film "The Blair Witch Project"kam 1999in die Kinosund brachinnerhalbkerzester
Zeit alle Kassenredrde und war ein Beweisfur denungeheurerkin uss von Mund-zu-
Mund-PropagandaDie beidenRegisseur®aniel Myrick und Edward Sanchezhatten

zwar nur ein geringesBudgetzur Verfugung,dafur aber einegenialeldee.Bereitszwei

Jahrevar demKinostat wurde bewusstauf vielenverschiedeneKanalendas Geericht

geat, sie seienauf authentischesilmmaterialvon 1994in denWaldernvon Maryland
spurlosverschwundene®tudenten gesto en, welchesden Inhalt des Films darstellen
sollte. Das Gemcht des'realen"Videomaterialsielt sichnicht nur hartnackig, sondern
wurde zum nationalenMedienereignign Fernseherund Presseund wurde explizitund

intelligentweiter von den Macherngeschurt. Diesfuhrte dazu,dasstrotz desgeringen
Werbe-undProduktionsbudgetsaber mit einergenialerMarketing-Srategie,dieserilm

zum absoluterKassenschlagevurde.

Ein aktuellereBeispielist die von der MozillaFoundation,Herstellerdesgleichnamigen
BrowserdMozillaund demNachfolgerFirefoc”, AnfangSeptemier 2004zumErscheinen
ihrer 1.0 VersiondesBrowsersins Leben gerufendnternsetseitavww.spead refax.com.
Sie fordern hier jedendazu auf, aktiv die Mund-zu-Mund-Propagandiir den Firefok-
Browserzu unterstitzen.

Lwww.blairwitch.com,Abruf am 04.11.2004
2ywww.subservientchign.com,Abruf am 05.11.2004
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"You are our marketing depatment, a diversecommuniy of peopleti-
red of swatting popups|...] we'll providethe tools, but you will drive cam-
paignsthat will be rolled out here overthe comingmonths|...] the com-
munity is spreadingthe word about refox. Millions of peopleare already
using refox and helpingus chip away at internet explaer's marketshae."
www.spead refax.comam 16.09.2004

Der Erfolgist unverlennba, zumZeitpunktdesScreenshotem 16.09.2004varen esbe-
reits 502.659Downloads mittlerweile (02.04.2005)sind eseiber 50.000.00Mownloads!

Abbildung4.1: Viral Marketing Websitevon Mozilla{ spead refax.com

Allen genannterBeispielenst gemeinsamgasssie erfolgreichin der Lagewaren bzw.

sind, daswesentlicheZiel desViralen Marketings, nemlich Aufmerksameit zu erregen
und die Informationsempingerzur Weiterleitungder Informationenanzuregenzu errei-

chen.

Die weiterenSchritte, die zu einemwirksamenMarketingkonzept(vgl. Kapitel 2.1) ge-

heren,fehlenjedach noch weitgehend Ein Mindestansatist die Einbettung desViralen
Marketingsin ein Gesamtmiketingkonzept,ein echterEntwicklungskeitragkannjedoch

nur dain bestehendassder technischeWeg uber das Internet Kundennicht nur auf

das Verkaufspodukt aufmerksamzu machen,sondernauf dem gleichenWeg - uber

Marktforschungim Internetdie notwendigenDaten fur einegezielteMarketingstrategie
zu erlangerund denInfarmationsempngerund -versendeals Kauferzu gewinnerund

zu halten- weiterverfolgtwird.



5. Zusammenfassung und Ausblick

DerBegri desViralenMarketing hat sichheutezwar festim Vokabula von Agenturen
und Unternehmerveranlert [Zorb01, S. 16], eine fundierte theaetischeAuseinander-
setzungund ein klares Versendnisfur das Modell hat sich jedach bisherkaum heraus
gefamt, manist geradeerst auf demWeg darthin.

Die valiegendeArbeit soll einenBeitrag zur theaetischenEinadnung des Konzeptes
leistenund ersteAnsatze einergezieltenViralenMarketing Strategie aufzeigen.

Kapitel 2 gibt einentberblickeuber die relevanterErklarungsanstzein der Theaie, das
Virale Marketing steht jedach noch am Anfangbeziglich einerkonsequentertinbezie-
hungdieseWissenschaftsgebieie die Planungund KonzeptioreinerviralenMarketing-
KampagneToolsund Verfahrenwerdengeradeerstentwickelt, um dasVirale Marketing
besserzu verstehengezielterplanenund desserWirkung bessemessereu kennen.

Die grundlegendeMarketingregelrausKapitel 2.1 geltenauchim viralenMarketingund
die Ansatzeerfolgeruber die Produkt-, Preis- Kommunilations-und/oder Distributions-
Politik. Im klassischeMarketingwird derKundeaber vielzu oft nuralspassiveRezipient
gesehenDas virale Marketing verfolgt das Ziel ausKundenFanszu machenund diese
sofur ein Produkt oder eineDienstleistundegeisterreu kennen,dasssievomeinfachen
Rezipienterzum aktiven Tragerder Kommunilationsleistungverden.Der Kunde steht
im Mittelpunkt. Er ist KennerdesProduktes,Innovate, Vermittler und Verkaufer.

Esgilt denKundenin dasZentrumder Betrachtungzu rucken, ihn einzutezieherund
mit ihm in Kommunilation zu treten. Das "Involvement'des Kundenin die Produkt-
entwicklungoder das Marketing zeigt ihm, dassseineVorschiage und Weinscheernst
genommemwerden.DasErgebnisinessolchenProzessesst fastimmerzum Vorteil des
Kundenund desUnternehmens.

Die Epidemiologidnilft dakei die Mechanismemesserzu versteherund voraussagernzu
kennen.Hier ist esan der Zeit die mathematischefModelleund Methoden der Epide-
miologieadaquatauf Marketingkontextezu ubertragen.

Die KomplexenSystemebieten eine Darstellungder Selbstaganisationvon Ordnungs-
zusendenohnezentraleSteuerungals Beitrag zum Versendnisder enamen Emp nd-
lichkeit der Systementvicklungvon kleinstenAbweichungerder Anfangsledingungen.



64 5. Zusammenfassungnd Ausblick

Geradeadieseemp ndlichenAnfangsledingungersindein KernthemadesViralenMarke-
tings in Form der Identi kation der erstenUbertrager, der relevanterZielgrupen. Mit
Hilfe der SozialnetzwrkanalysekennenpotentielleNetzwerke untersuchtund Ma nah-
men gezieltergeplantwerden.Die Sozialnetzwerkanalysebietet in Verbindungmit der
Di usionstheaie auchMeglichleiten zur Erklarungund Steuerungder Informationsver-
breitunginnerhalbder Netzwerke, handeltes sichum eherdichte homogeneNetzverke
oderweit verzveigte heterogenéNetzverke bzw. wie werdenMeinungséihrerund Multi-
plikatoren gezieltim VerlreitungspozessinerBotschaftangespochen.

Die Memetik schlie lich gibt uns Erklerungsanstze fur die Grinde, warum bestimmte
Informationeneberlelen und sichverlreiten und anderenicht.

Das dritte Kapitel beschreibtdas Vorgehenbei der Planungeiner Viralen Marketing-
Kampagne.Es geht nicht darum einene-$ot zu produzierenund abzwvarten, ob er
sichvon selbstim Netz verlyeitet, sondernum ein planvollesvorgehen.Beginnendnit
derIldenti kation desmemetischerCodeseinesUnternehmensind desProduktes,einer
Zielfamulierung,ldeen ndungund Strategieentvicklungin Verbindungmit der Identi-
k ation der Ubertrager (Breeding), einer geeigneterinstrumentenahl und schlie lich
der Umsetzung(Seeding)und eine anschlie enderBeobachtungTracking& Monito-
ring). Im ViralenMarketing spricht manzu diesenZeitpunktwenigervoneinemSteuern,
sondernvielmehrvom Navigiererder Kampagnedennman hat nachwie vor die Meg-
lichkeit einzugreiferund die Kampagnen begrenztenMa e in die gewsinschteRichtung
zu lenlen (s. "Flipper-Thewem'; S. 57).

DasVirale Marketing ist heuteein Instrumentum Aufmerksam&it zu erzeugerund die
Informationsempingerzur Weiterleitungder BotschaftanzuregenEsnutzt die Meglich-
keitendesInfarmationszeitaltergh zeitgenm er Form in technischeundgesellschaftlicher
Hinsicht.

Nun ist esan der Zeit die Meglichleiten stetig weiter zu entwickeln, um dem Viralen
Marketing die netige Akzeptanzund eineneigenerPlatz im Marketingmixeinzuaumen.

Die valiegendéArbeit solltezu diesetWeiterentvicklungGrundlagenéitrageliefernund
Wegeaufzeigen.
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