
«Viral Marketing» ist ein verbales Highlight

aus der Zeit, als man dem Internet alles zu-

traute. Als Paradebeispiel für 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 kürzester

Zeit und praktisch ohne Marketingbudget

we l t weiter Branchenleader wurd e. «Biete et-

was gratis an und sorge dafür, dass es sich

h e ru m s p richt», war die Losung der V- Ma rk e-

ter. Inzwischen sind genügend kostenlose

Web-Plattformen geschlossen worden, bei

denen der virale

Funken nicht ge-

sprungen ist. Auch

ist es oft gar nicht

möglich, das Pri n z i p

des viralen Marke-

tings auf ein beste-

hendes Geschäfts-

modell zu übertragen. Und doch wäre es

g rundfalsch anzunehmen, das Thema hätte

sich erledigt. 

Das Prinzip besticht nach wie vor
Die Inkubationspotenz des In t e rnets ist Fa k t .

Das lehren uns nebst W ü rm e rn, Tro j a n i s c h e n

Pferden und sonstigen viralen Schädlingen

auch tausendfach freiwillig weitergeleitete 

E - Ma i l s, die uns einen Scheck von Mi c ro s o f t ,

den Segen des Dalai Lama oder den He rz rüh-

renden Dank von süssen Welpen verspre-

chen. («6 Golden Re t ri e ver suchen ein Pl ä t z-

chen. Wenn sie keines finden, werden sie

leider eingeschläfert . » )

In einer internetvernetzten Welt, so will

man glauben, sollte es doch auch möglich

sein, Ma rketingbotschaften mit einem vira-

len Schub zu versehen und sich selbst ver-

b reiten zu lassen. Fest steht jedoch auch, dass

niemand freiwillig Steigbügelhalter für kom-

merzielle Botschaften spielen will und dass

es mit elektronischen Po s t k a rten und «Di e s e -

Se i t e - we i t e re m p f e h l e n » - Buttons nicht getan

ist. Wie also soll das funktionieren? Was lässt

sich mit Vi ral Ma rketing – wenn es als Gru n d-

lage für das Businessmodell nicht in Frage

kommt – überhaupt ausrichten? 

Qualitative und quantitative Ziele
Vi ral Ma rketing wird heute vo rnehmlich als

Massnahme zur Steigerung des Web-Traffic

verstanden. Richtig konzipiert ist es aber viel

mehr als das. Wie kann ich über den Be k a n n-

tenkreis meiner Besucher den Bekannten-

kreis meiner Site steigern? Dies ist zwar die

p ri m ä re Fragestellung, führt aber zu ve r p a s s-

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 Ma rke positiv er-

leben. Es geht also im Idealfall darum, die

Marke in ein Gemeinschaftserlebnis einzu-

binden, das automatisch eine Ausweitung

des Nu t ze rk reises nach sich zieht. Man könn-

te das auch Tri a l o g - Ma rketing nennen.

Virale Schlüsseltechnologie ist E-Mail
Nur das In t e rnet ist imstande, diese Art vo n

Kontaktqualität herzustellen. Oder umge-

kehrt formuliert: Nur wer diese multilate-

ralen Eigenschaften des Internets nutzt,

schöpft das medienspezifische Potenzial vo l l

a u s. In der Tat bedienen sich erf o l g reiche Vi-

ra l - Ma rk e t i n g - Ko n zepte auch der technolo-

gischen Möglichkeiten des In t e rnets in vo l l e r

Breite: mit In t e raktion, Automation, Anima-

tion, Datenbankfunktion etc. Zentral bleibt

dabei aber die virale Schlüsseltechnologie: 

E - Mail. Wer jeden Mo rgen von einer E-Ma i l -

Virales Marketing – ein
veraltetes Buzzword?
Das Internet hat immer wieder neue Marketingbegriffe hochgeschwemmt, die eine neue

Ä ra im Marketing verspra c h e n . Dazu gehört auch «Viral Marketing». Was ist aus dem

einstigen Buzzword geworden? Markus Gabriel

Markus Gabriel 

ist Inhaber der Zürcher Crossover-

Agentur Angelink,die sich auf die

Integration von Off- und Online-

kommunikation spezialisiert hat.

Er ist langjähriger Official Speaker der

Internet-Expo zu verschiedenen

Themen des Online- und Crossover-

Marketings, Dozent und Referent an

verschiedenen Bildungsinstituten und

Fachseminaren.

60

Virales Marketing

«Richtig konzipiertes
Viral Marketing ist mehr
als eine Massnahme 
zur Steigerung des W e b -
T r a f f i c »
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Flut erdrückt wird, mag

s c h a u d e rn. Aber Vi ra l - Ma r-

k e t i n g - E - Mails we rden vo n

Freunden und Bekannten

ausgelöst und treffen des-

halb bei den Empfängern

nicht als Spam ein, sondern

als Überraschung. Virolo-

gen würden in diesem Zu-

sammenhang von «erfolg-

reicher Überwindung der

Im m u n s c h welle» spre c h e n .

Der Klick auf den mitge-

führten Link erfolgt aus

Neugierde – eine ideale

Ausgangslage für einen fri-

schen Kontakt mit der Ma r-

ke. Aber spätestens hier

w i rd klar: Vi ral Ma rketing ist

nicht in erster Linie eine

Frage der Te c h n o l o g i e, son-

dern der Psychologie. Ent-

sprechend anspruchsvoll

ist die Ko n zeption. 

Erfolgbestimmend ist
der persönliche Nutzen
Vi ra l - Ma rk e t i n g - A k t i o n e n

haben immer etwas Ex p e ri-

mentelles, der Erfolg ist

schwer kalkulierbar. Wäh-

rend man bei anderen

Marketingmassnahmen in

quantitativer Hinsicht

ziemlich genau weiss, was

man fürs Geld bekommt, kann man im Vi ra l

Marketing nur auf Schätzungen und Erfah-

rungswerte setzen. Dafür erhält man wäh-

rend und nach der Aktion extrem scharfe

Zahlen für Auswertungen und Hochrech-

nungen aller Art, insbesondere auch quali-

tative Grössen wie Verweildauer, wieder-

kehrende Besuche, Markenverständnis,

Identifikation, Angebotskenntnis etc.

Damit bei einer Viral-Aktion die Lawine

ü b e rhaupt ins Rollen kommt, müssen Ei n l a-

dende und Eingeladene gleichermassen vo n

einem persönlichen Nu t zen überzeugt sein.

Dieser kann auf einem promotionellen An-

reiz beruhen, einem attraktiven Preis etwa

oder einem Gi ve - a w a y, oder er kann mensch-

liche Motive adressieren wie Prestige,

Freundschaft, Unterhaltung, Kompetition

e t c. Eine starke Macht übt auch der (gemein-

schaftliche) Spieltrieb aus. Ein besonders

erfolgreiches Beispiel für funktionierende

Viral-Mechanismen ist die «Aktion Freund-

schaftsbier» von Ittinger Klosterbräu. Statt

herkömmliches Produktesampling zu be-

t reiben, bot die Ittinger Website ihren Be s u-

c h e rn die Möglichkeit, befreundeten Pe r s o-

nen ein Original Ittinger Klosterbräu als

Freundschaftsgruss zukommen zu lassen.

Nach dem Motto «kleine Geschenke erh a l t e n

die Freundschaft» konnten sich die Schenker

bei ihren Freunden kostenlos beliebt ma-

chen, während die Empfänger sich auf ein

herrliches Bi e rchen freuen durf t e n .

Diese Aktion hat nicht nur den Traffic auf

der Website, sondern auch die Sympathie

gegenüber der Ma rke und letztlich den Bi e r-

absatz markant geförd e rt .

Stellenwert im Onlinemarketing
Viral Marketing kann sich neben Suchma-

s c h i n e n m a rketing, Ba n n e rwerbung und Pe r-

mission-Marketing nahtlos in die Reihe der

On l i n e m a rk e t i n g - In s t ru m e n-

te einreihen und braucht dabei

auch Kosten-Nutzen-Verglei-

che nicht zu scheuen. Eine be-

sondere Stellung aber kommt

dem Viral Marketing im Mix

verschiedener Massnahmen

zu. Eine originelle Vi ra l - A k t i o n

kann ein profilierender Auf-

hänger für begleitende PR-

und Werbemassnahmen sein;

nicht nur der besonderen Bo t-

schaft wegen, sondern weil

sich die Zahl der angeworbe-

nen Sitebesucher durch die Vi-

ral-Aktion selber potenziert.

Das heisst, man kriegt letztlich

mehr Kontakte fürs Geld. Auf

der anderen Seite generi e rt die

Vi ral-Aktion E-Ma i l - Ad re s s e n ,

die nach Einholung der Er-

laubnis auf die Liste der Ne w s-

letter-Empfänger gesetzt und

so gleitend in Kundenbin-

dungs- und Ei n s - z u - e i n s - Ma r-

keting-Programme überführt

we rden können. 

Erfolgstracking 
ist einfach
Ob und wie gut eine Viral-Ak-

tion funktioniert, lässt sich

über eine mit der Datenbank

ve rknüpfte Mo n i t o ri n g - Site in

Echtzeit überprüfen. So kön-

nen auch während der Laufzeit Ju s t i e ru n g e n

vo rgenommen we rden. Der quantitative Er-

folg misst sich am besten am Prozentsatz der

« In f i z i e rten», die den Vi rus we i t e rgeben. Da-

bei können zehn Prozent als Kennziffer für ei-

ne erfolgreiche Viral-Aktion gelten. Bei der

oben erwähnten Aktion von Ittinger betrug

der Viral Impact über 30 Prozent. Vergleicht

man diese Zahlen beispielsweise mit der

durchschnittlichen Klickrate eines Banners

oder der Rücklaufquote eines Mailings, ist

das ziemlich beeindruckend. Hinzu kommt

a b e r, wie weiter oben angeführt, die beson-

dere Qualität des Kontaktes. Diese wird

durch die Referenz einer befreundeten Per-

son und die Interaktion mit der Marke er-

zeugt. Vi ral Ma rketing wird letztlich in einem

Stück Software umgesetzt. Hat man einmal

einen funktionierenden Mechanismus ge-

funden, kann dieser über Jahre hinweg ein-

gesetzt werden und als vollautomatischer

Marketing-Durchlauferhitzer seine Dienste

tun, ohne namhafte neue Mittel und

Re s s o u rcen zu binden.
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Gelungenes Viral Marketing: Die Besucher der Ittinger- We b s i t e

konnten ihren Freunden gratis ein Bier zukommen lassen

«Viral Marketing wird in
einem Stück S o f t wa r e
u m g e s e t z t »
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