Werhehotschaften,
die infizieren

Viren brauchen die richtigen Ubertrager und einen gesunden Nahrboden, damit sie
gedeihen kdnnen. Beides ist planbar. Virales Marketing mausert sich somit zu einem
Kommunikationstool mit eigenem Regelwerk. thomas zorbach
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«DasChiffreDing.ppt»: Eine einfache Power-
Point-Prisentation spiilt derzeit durch die
Inbox. Da sucht eine weibliche Person in ei-
ner eindeutigen Chiffre-Anzeige einen
mannhaften Mann und erhélt die Antwort
mit Bildzuschrift. Eine kleine Geschichte
wird in drei Bildern erzihlt, bei deren Aufl-
sung die kiirzlich eingefiihrte Riesen-Bifi ei-
ne «zentrale Rolle» einnimmt. Ob als Foto
(.jpeg), Kurzfilm (.mpeg) oder Prasentation
(.ppt) —seiteiniger Zeit nehmen solche Kurz-
geschichten deutlich zu.

Die E-Mail des unbekannten Kreativen
gehdrteinerVirenspezies an, die im Internet
schon seit einiger Zeit fiir Aufsehen sorgt: an-
steckende Botschaften mit kommerziellem
Hintergrund, so ge-
nannte Marketing-
viren. Als Archetyp
dieser Gattung gilt
der  Free-E-Mail-
Provider Hotmail.
Andere erfolgreiche Abkommlinge jener
Spezies tragen bekannte Namen wie The
BlairWitch Project oder Moorhuhnjagd. Das
besondere Kennzeichen eines Marketing-
virus ist seine typische Verbreitungsweise.
Dietreibende Kraft hinter seinem Erfolg sind
nichtmillionenschwereWerbebudgets, son-
dern Empfehlungen, die Kunden per E-Mail
an Freunde, Bekannte und Kollegen abge-
ben.

Mit Viren gegen Werbemuffel

und dabei erst noch Geld sparen?

Das strategische Werkzeug zu Konstruktion
von Marketingviren hat zwar noch keine kla-
ren Konturen, dafiir aber einen einprégsa-
men Namen: virales Marketing. Eingefiihrt
wurde der Begriff 1996 von Jeffrey Rayport,
Professor an der Harvard Business School.
Der Grundgedanke des viralen Marketings
besteht darin, die epidemische Verbreitung
einer Botschaft gezielt anzukurbeln. Attrak-
tivist das Modell vor allem deswegen, weil es
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«Es gibt nicht wenige,
die virales Marketing fiir

eine Floskel halten»

nur mit geringen Kosten verbunden ist. Im
Gegensatz zu den konventionellen Formen
der On- und Offlinewerbung setzt virales
Marketing nichtaufkauflicheWerbeflichen,
sondern auf die Partizipation der Kunden.
Hinzu kommt ein qualitativer Aspekt: Im-
mer mehr Konsumenten treten Werbebot-
schaften, die ein Unternehmen direkt an sie
sendet, mit Skepsis gegeniiber. Die indirekt
vermittelten Virusbotschaften hingegen ge-
niessen eine vergleichsweise hohe Glaub-
wiirdigkeit, dasie von einer geschétzten Per-
son aus dem personlichen Umfeld vermittelt
werden.

Trotzdem gibt es nicht wenige, die virales
Marketing noch immer fiir eine Floskel hal-
ten, die nur dazu da
ist, «dass man sie
sich auf Kongressen
gegenseitig an den
Kopf werfen kann»,
wie Spiegel Online
befand. Als verbreitungshemmend erweist
sich ein alter Einwand, der oft gegeniiber
dem grossen Bruder des viralen Marketing,
dem Mundpropaganda-Marketing, vorge-
bracht wird. Mundpropaganda sei nicht
planbarund entstehe durch Zufall. In der Tat
erscheinen Erfolge wie jener des Mohrhuhns
zufillig. Damals hatte die beauftragte Agen-
tur das beriihmte Spiel als kleine Aktion auf
der Website geplant. Fiir den schottischen
Whiskeyhersteller Johnny Walker. Den Sie-
geszug trat das Spiel erst einige Zeit spéter
an, Der Erfolg {iberraschte die Produzenten,
die Markenbotschaft ging dabei weitgehend
unter. Dennoch gibt es Regeln, mit denen vi-
rales Marketing eine gesteigerte Chance auf
Verbreitung erhilt.

Vom viel zitierten Buzzword zum
handfesten Marketing-Tool
Computerviren verfiigen {iber einen infek-
titsen Programmcode, der ihre selbststin-
dige Verbreitung miglich macht. Wie aber



muss ein Marketingvirus programmiert
sein, um ansteckend zu witken? Es warkein
Marketer, sondern der US-Jlournalist Mal-
colm Gladwell, der jenen Regeln ein Stilck
niher gekommen ist. In seincrm Bestseller
«Der Tipping Points legt Gladwell dar, dass
gesellschaftliche Phinomene dhnlichen Ver-
brelfungsmusiern folgen wie ansteckende
Krankheiten und Seuchen, Gladwell be-
nennt drei Faktoren, die sowohl bei der Ent-
stehung von biologischen Epidemien wie
der Syphilis als auch bei sozialen Virusepi

demien eine Rolle spielen. Das Ansie-
chungspuotenzial des Virus («The Stickiness

Factors), die (hertriger («The Law of the
Fews) und der Ndhboden («The Power of
Contexts). Die Beeinflussung dieser Fakio-
ren, so Gladwells zentrale These, kinne das
Marketing zur gezielten Stmulation epide-
mischerVerbreitungsprozesse nutzen.
Sechs Jahre nach der Entstehung des Be-
griffs nimmt das strategische Werkzeug -
nehmend  Konturen an, Virnsmarketing-
Srrategen  bendtigen eln differcnzicries
Verstindnis von Planung und den Mut neue,
unerforschre Wege zu gehen. Denn Virus-

«Die klassische Weih-
nachtskarte wird durch

einen elektronischen
Gruss ersetzt»

marketing kennt keine  kalkolierbaren
Reichweiten. Marketingviren existieren
nichtingekaultenWerbelichen, siemiissen
sich ihren |ebensraum selbst erkdmplen.
Wie hoch die Reichweite einer Kampagne ist,
hiingt weniger von der Griisse des Budgets
ah, sondern von der Umsetzung und konsis-
tenten Einhaltung der drei Regeln. Aus Sichr
des viralen Markerings bedeutet Planen in
erster Linie, optimale Rahmenbedingungen

filr eine virusartige Verbreitung «u schaffen.
Dabei kornmr es daranf an, die drei Parame-
ter des viralen Marketings optimal auliin-
ander abzustimmen. Wic aber kann man die
Planungsgraissen wirkungsvoll beeinflus-
senf

Multiplikateren: Obertriger ist nicht
gleich Ubertriger

Wichtigster Parameter st das Virus selbst,
das heisst sein Ansteckungspotenzial, Mar-
ketingviren milssen sich in die Gefithlswelt
des Wirtes einhaken, um sich replizieren zu.
kionnen, dhnfich wie Computerviren umd

Geriichle. Ausserdem miissen sie einen er-
kennbaren Wert aufweisen, mit dem Kunden
ihre Kommunikalion bereichern kiinnen,
Entscheidend ist, wie gut sich derVirus-De-
signer in der mentalen Landschall seiner
Zielgruppe auskennt.

Ahnlich der kiassischen Werbung, die th-
ren Trend zu kleinen Geschichien oder an-
genzwinkernden Provokationen beibehile,
muss beim elektronischen Marketingvirus
ebenfalls die Story oder Darstellung den
Adressaten rumindest so weit begelstern,
dass er mit einem Knopfdruck seine Freun-
de und Bekannte anstecken will,

Hinrer dem Manungsparameter (ertrd-
ger verbirgt sich dic aus der Diffusionsfor-
schung stammende Frkenntnis, dass be-
stimmte Menschen mehr Einfluss aul die
Verbreitung von Ideen oder Botschaften ha-
ben als andere. In die Praxis (ibersetzt be-
deutet dies, dass der virale Marketer in der
Phase nulldic richtigen’ I té-
e fiir die Botschaftausfin.
dig machen muss. Gelingt
es, diese Multiplikatoren zu
identifizieren und zu moti-
vieren, so kann dadurch die
Verbreitung eines Marke-
tingvirus forciert werden.
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Vermetzte Communities sind

der beste Nihrboden

Der Parameter Nihrboden beschreibt unter
anderem den Ort, wn Gruppen, also jene
Ubertriigen, wu creichen. Solche Orte im
Internet bieten die Chance, das epidemische
Potenzial einer Bolschall zu vergridssern,
Sucht man einen geeigneten Nahrboden fiir
das Virus, muss man vorrangig nach ver-
netzten Communities Ausschan halten,
Geeignet sind Gruppen, die sich um Chat-
rooms, Peer-to-Peer-Netewerke — wie Naps-
Ler und seine Nachfolger- oder Mailinglisten
scharen,

Erste Internetplattformen wie autsch.de
oderviralbank.com sind spezialisicrtaulsol-
che kommerzielle, aberauch anf nicht-kom-
merzielle virale Erglisse aus den Kreativ-
schmieden.

Weitercr Aspekl des Nihrbodens ist der
zritlich-soriale Kontext, Klassisch sind dabei
bestimmite saisonale Ercignisse, heispiels-
weise Weihnachten oder Ostern. Die klassi-
sche Weihnachtskarte wird sunehmend
durchelnenelekironischen Grussersetzt, So
existieren tempordr spezielle Websites, aol
denen hiufig ercignisperechie Spiele zum
Download bereitstehen. Start einer Karte er-
halten Unternehmen, Lieferanten und
Freunde des Initiators eine Mail mit einem
Link auf die Seite, Daneben sind auch ge-
sellschaftliche oder politische Ereignisse
nutzbarer Nahrboden, Zor Bundestagswahl
in Deutschland Ende September haben cine
Reihe von Unternchmen ihre klassischen
Kampagnen durch das
Sujet  der  Kanlerwahl
erweitert. Viele der Print-
anzeigen wurden nur re-
duziert  in klassischen
Medien geschalter, ver-
breiteten sich aher enorm
per E-Mail, |



