Virales Marketing - ein
veraltetes Buzzword?

Das Internet hat immer wieder neue Marketingbegriffe hochgeschwemmt, die eine neue
Ara im Marketing versprachen. Dazu gehort auch «Viral Marketing». Was ist aus dem
einstigen Buzzword geworden? wmarkus Gabriel
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«Viral Marketing» ist ein verbales Highlight
aus der Zeit, als man dem Internet alles zu-
traute. Als Paradebeispiel fiir die Macht der
Maus-zu-Maus-Werbung wurde und wird
gerne der rasende Aufstieg des Freemail-
Anbieters Hotmail gehandelt, der dank der
automatisch generierten E-Mail-Fusszeile
«Get your private, free email at
http://www.hotmail.com» innert kiirzester
Zeit und praktisch ohne Marketingbudget
weltweiter Branchenleader wurde. «Biete et-
was gratis an und sorge dafiir, dass es sich
herumspricht», war die Losung derV-Marke-
ter. Inzwischen sind geniigend kostenlose
Web-Plattformen geschlossen worden, bei
denen der virale
Funken nicht ge-
sprungen ist. Auch
ist es oft gar nicht
moglich, das Prinzip
des viralen Marke-
tings auf ein beste-
hendes Geschifts-
modell zu iibertragen. Und doch wére es
grundfalsch anzunehmen, das Thema hitte

Traffic»

sich erledigt.

Das Prinzip besticht nach wie vor
DieInkubationspotenz des Internetsist Fakt.
Daslehrenuns nebstWiirmern, Trojanischen
Pferden und sonstigen viralen Schédlingen
auch tausendfach freiwillig weitergeleitete
E-Mails, die uns einen Scheck von Microsoft,
denSegendes Dalai Lama oder den Herzriih-
renden Dank von siissen Welpen verspre-
chen. («6 Golden Retriever suchen ein Plitz-
chen. Wenn sie keines finden, werden sie
leider eingeschlifert.»)

In einer internetvernetzten Welt, so will
man glauben, sollte es doch auch maglich
sein, Marketingbotschaften mit einem vira-
len Schub zu versehen und sich selbst ver-
breitenzulassen. Feststehtjedochauch, dass
niemand freiwillig Steigbtigelhalter fiir kom-
merzielle Botschaften spielen will und dass
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«Richtig konzipiertes
Viral Marketing ist mehr

als eine Massnahme
zur Steigerung des Web-

esmitelektronischen Postkartenund «Diese-
Seite-weiterempfehlen»-Buttons nicht getan
ist. Wie also soll das funktionieren? Was ldsst
sich mitViralMarketing—wenn es als Grund-
lage fiir das Businessmodell nicht in Frage
kommt - tiberhaupt ausrichten?

Qualitative und quantitative Ziele

Viral Marketing wird heute vornehmlich als
Massnahme zur Steigerung des Web-Traffic
verstanden. Richtig konzipiertist es aber viel
mehr als das.Wie kann ich tiber den Bekann-
tenkreis meiner Besucher den Bekannten-
kreis meiner Site steigern? Dies ist zwar die
priméreFragestellung, fithrtaber zu verpass-
ten Chancen, wenn
es dabei bleibt. Die
zentrale Frage ist
vielmehr, wie ich
den Usern ein Mar-
kenerlebnis bieten
kann, das sie moti-
viert, es mit ihren
Freunden zu teilen. Und wie ich es schaffe,
dass die Angeworbenen die Einladung an-
nehmen und ihrerseits die Marke positiv er-
leben. Es geht also im Idealfall darum, die
Marke in ein Gemeinschaftserlebnis einzu-
binden, das automatisch eine Ausweitung
des Nutzerkreises nach sich zieht. Man kénn-
te das auch Trialog-Marketing nennen.

Virale Schliisseltechnologie ist E-Mail

Nur das Internet ist imstande, diese Art von
Kontaktqualitdt herzustellen. Oder umge-
kehrt formuliert: Nur wer diese multilate-
ralen Eigenschaften des Internets nutzt,
schopftdas mediensperzifische Potenzial voll
aus. In der Tatbedienen sich erfolgreicheVi-
ral-Marketing-Konzepte auch der technolo-
gischen Moglichkeiten des Internetsinvoller
Breite: mit Interaktion, Automation, Anima-
tion, Datenbankfunktion etc. Zentral bleibt
dabei aber die virale Schliisseltechnologie:
E-Mail. Wer jeden Morgen von einer E-Mail-



Flut erdriickt wird, mag

schaudern. Aber Viral-Mar-
keting-E-Mails werden von
Freunden und Bekannten
ausgelost und treffen des-
halb bei den Empféngern
nichtals Spam ein, sondern
als Uberraschung. Virolo-
gen wiirden in diesem Zu-
sammenhang von «erfolg-
reicher Uberwindung der
Immunschwelle» sprechen.
Der Klick auf den mitge-
filhrten Link erfolgt aus
Neugierde — eine ideale
Ausgangslage fiir einen fri-
schen Kontakt mit der Mar-
ke. Aber spitestens hier
wirdklar:Viral Marketingist
nicht in erster Linie eine
Frage der Technologie, son-
dern der Psychologie. Ent-
sprechend anspruchsvoll
ist die Konzeption.

Erfolghestimmend ist
der persdnliche Nutzen
Viral-Marketing-Aktionen
habenimmer etwas Experi-

Onlinemarketing-Instrumen-

-
w e

Coeart e Seaunale:

Ctihre einen Freund

in ‘Versuchung

|'|r|||-|||'|-‘- sis e 3 -__ilal

l’"l :II""II IIIII-II\- IIFI mi '\-IIII I'lII II-I

IF_?I IIFI III'- LR AL I.'I

2w S et b e [ rareac ke
werramrgerch

mentelles, der Erfolg ist
schwer kalkulierbar. Wéh-
rend man bei
Marketingmassnahmen in
quantitativer Hinsicht
ziemlich genau weiss, was
man fiirs Geld bekommt, kann man im Viral
Marketing nur auf Schitzungen und Erfah-
rungswerte setzen. Dafiir erhdlt man wéh-
rend und nach der Aktion extrem scharfe

anderen

Zahlen fiir Auswertungen und Hochrech-
nungen aller Art, insbesondere auch quali-
tative Grossen wie Verweildauer, wieder-
kehrende Besuche, Markenverstdandnis,
Identifikation, Angebotskenntnis etc.

«Viral Marketing wird in
einem Stiick Software

umgesetzt»

Damit bei einer Viral-Aktion die Lawine
tiberhauptins Rollen kommt, miissen Einla-
dende und Eingeladene gleichermassen von
einem personlichen Nutzen {iberzeugt sein.
Dieser kann auf einem promotionellen An-
reiz beruhen, einem attraktiven Preis etwa
oder einem Give-away, oder erkannmensch-
liche Motive adressieren wie Prestige,
Freundschaft, Unterhaltung, Kompetition

teeinreihenundbrauchtdabei
auch Kosten-Nutzen-Verglei-
che nicht zuscheuen. Eine be-
sondere Stellung aber kommt
dem Viral Marketing im Mix
verschiedener Massnahmen
zu.Eine originelleViral-Aktion
kann ein profilierender Auf-
hénger fiir begleitende PR-
und Werbemassnahmen sein;
nicht nur der besonderen Bot-
schaft wegen, sondern weil
sich die Zahl der angeworbe-
nen Sitebesucher durchdieVi-
ral-Aktion selber potenziert.
Das heisst, mankriegtletztlich
mehr Kontakte fiirs Geld. Auf
der anderen Seite generiert die
Viral-Aktion E-Mail-Adressen,
die nach Einholung der Er-
laubnis auf die Liste der News-
letter-Empfanger gesetzt und
so gleitend in Kundenbin-
dungs- und Eins-zu-eins-Mar-
keting-Programme {iberfiihrt
werden konnen.

Erfolgstracking

Gelungenes Viral Marketing: Die Besucher der Ittinger-Website
konnten ihren Freunden gratis ein Bier zukommen lassen

etc. Eine starke Macht tibt auch der (gemein-
schaftliche) Spieltrieb aus. Ein besonders
erfolgreiches Beispiel fiir funktionierende
Viral-Mechanismen ist die «Aktion Freund-
schaftsbier» von Ittinger Klosterbrédu. Statt
herkommliches Produktesampling zu be-
treiben, bot die Ittinger Website ihren Besu-
chern die Moglichkeit, befreundeten Perso-
nen ein Original Ittinger Klosterbrdu als
Freundschaftsgruss zukommen zu lassen.
Nach dem Motto «kleine Geschenkeerhalten
die Freundschaft»konnten sich die Schenker
bei ihren Freunden kostenlos beliebt ma-
chen, wihrend die Empféanger sich auf ein
herrliches Bierchen freuen durften.

Diese Aktion hat nicht nur den Traffic auf
der Website, sondern auch die Sympathie
gegeniiber der Marke und letztlich den Bier-
absatz markant gefordert.

Stellenwert im Onlinemarketing

Viral Marketing kann sich neben Suchma-
schinenmarketing, Bannerwerbung und Per-
mission-Marketing nahtlos in die Reihe der
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ist einfach

Ob und wie gut eine Viral-Ak-
tion funktioniert, ldsst sich
uber eine mit der Datenbank
verkniipfte Monitoring-Site in
Echtzeit tiberpriifen. So kon-
nen auch wihrend der Laufzeit Justierungen
vorgenommen werden. Der quantitative Er-
folg misst sich am besten am Prozentsatz der
«Infizierten», die den Virus weitergeben. Da-
beikonnenzehn Prozent als Kennziffer fiir ei-
ne erfolgreiche Viral-Aktion gelten. Bei der
oben erwdhnten Aktion von Ittinger betrug
der Viral Impact iiber 30 Prozent. Vergleicht
man diese Zahlen beispielsweise mit der
durchschnittlichen Klickrate eines Banners
oder der Riicklaufquote eines Mailings, ist
das ziemlich beeindruckend. Hinzu kommt
aber, wie weiter oben angefiihrt, die beson-
dere Qualitdt des Kontaktes. Diese wird
durch die Referenz einer befreundeten Per-
son und die Interaktion mit der Marke er-
zeugt. Viral Marketing wirdletztlichin einem
Stiick Software umgesetzt. Hat man einmal
einen funktionierenden Mechanismus ge-
funden, kann dieser tiber Jahre hinweg ein-
gesetzt werden und als vollautomatischer
Marketing-Durchlauferhitzer seine Dienste
tun,
Ressourcen zu binden.

ohne namhafte neue Mittel und



