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Einleitung

Die klassische Werbung in der Krise?

Auf den ersten Blick sieht es so aus, als sei alles in bester Ordnung. Der Branche geht es
scheinbar besser denn je: Die Konigsdisziplin der Marketingkommunikation, die Werbung,
beschert den Agenturen seit Jahren ein kontinuierliches Wachstum. In den ersten neun Mona-
ten des Jahres 2000 stiegen die Bruttoinvestitionen in Deutschland in Fernseh-, Radio- und
Printwerbung noch einmal um 13,1 Prozent auf Gber 25 Milliarden Mark im Vergleich zum

. . 1
Vorjahreszeitraum.

Doch schon seit einiger Zeit droht den Werbern Ungemach ...

Die Werbetriger-Analyse ‘97 des Instituts fiir Demoskopie in Allensbach, kurz AW.A, verhiel3
nichts Gutes: die Deutschen sind zunehmend werbemiude. 47,2 Prozent der Befragten gaben
an, Werbebotschaften in Zeitschriften ablehnend gegeniiberzustehen; bei der TV-Werbung

2
waren es sogar 58,1 Prozent.

Die ablehnende Haltung der Verbraucher scheint aber nur ein Teil des Problems zu sein. Viel
gravierender ist eine andere Entwicklung: die Einsatzwerkzeuge der klassischen Werbung, die
Fernseh- und Zeitschriftenwerbung, scheinen stumpf zu werden. Spots und Printanzeigen
verlieren offenbar zunehmend ihre Wirkung. So ergab eine Untersuchung des Instituts fiir Mar-
kenfithrung in Genf, dal im Durchschnitt nur 31 Prozent der befragten Personen einem Slogan

die richtige Marke zuordnen konnten.’

Und als sei das alles noch nicht genug, wird die Branche auch noch von neuen ,,werbefeindli-
chen® Technologien attackiert. Mit Neuheiten wie der , Fernseh-Fee” der Firma Telecontrol,
einem Zusatzgerit fir Fernseher und Videorecorder, kénnen Zuschauer die unbeliebten Wer-
beblocke in Zukunft einfach ausblenden. Ist das ,,Ende der Werbespots in Sicht?*!, wie sich

das Online-Magazin Internet intern fragt?

! Campillo-Lundbeck, Santiago; Roth, Frank: Umsatz geht durch die Decke: HORIZONT 43- 26.10.2000. Seite 30
2 0.A.: Werbe-Akzeptanz sinkt. werben und verkaufen Nr. 29 vom 18.07.1997. Seite 8f

3 Frankfurter Allgemeine Zeitung. 10.11.1999

40.A.: Ende der Werbespots in Sicht?

E-1

Nutzung nur zum persénlichen Gebrauch des Bestellers zulissig. © vm-people, www.vm-people.de, e-Mail: mail@vm-people.de
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Nach Ansicht von Seth Godin, amerikanischer Bestsellerautor (Permission Marketing, Unleashing
the Ideavirus), sind die Tage konventioneller Kommunikationsmal3nahmen wie der Werbung
gezihlt. Thre Instrumente seien ineffizient und nutzlos geworden. Die Marketingexperten
mifiten sich schnell etwas Neues iberlegen, denn die Krise des sogenannten ,Interruption

Marketing”, der Unterbrecher-Werbung, wiirde sich in Zukunft weiter verschirfen.

Godin ist iberzeugt: ,,You can no longer survive by interrupting strangers with a message they don't want to
hear, about a product they've never heard of, using methods that annoy them. Consumers have too little time

and too much power to stand for this any longer.””

Wie kann man Konsumenten heute noch wirkungsvoll erreichen?

Virus Kommunikation

Im Frihjahr 1999 verursacht ein amerikanischer Low-Budget-Film dank einer cleveren Onli-
ne-Strategie in den USA eine nationale Hysterie. Der Streifen wird nach seinem Start im Au-
gust zum profitabelsten Film aller Zeiten.

Etwa zur gleichen Zeit startet ein neunzehnjihriger Programmierer ein Musikdateien-
Tauschsystem. Ein paar Monate spiter tauschen Millionen Musikfans in der ganzen Welt
MP3-Dateien* tber seine Webseite aus.

Im November erlangt ein bis dahin vo6llig unbekannter Turke aus Izmir innerhalb weniger
Tage globale Bertihmtheit. Seine private Homepage wird zur Pilgerstitte der Webcommunity

und verzeichnet Tausende von Page Views* tiglich.

The Blair Witch Project, Napster, Mahir - drei Online-Hypes, die aus dem Nichts auftauchten,
ohne die Unterstitzung einer klassischen Werbekampagne: ein Film, eine Webseite, eine Pri-
vatperson, drei vollig verschiedene Phinomene, die binnen kiirzester Zeit die Aufmerksamkeit
einer weltweiten Offentlichkeit auf sich zogen. Drei Beispiele fiir die enorme Macht von Virus

Kommunikation.

5> Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 24
E-2
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Was ist Virus Kommunikation?

Die oben genannten Verbreitungsphinomene lassen sich nicht mit herkdmmlichen Reak-
tionsmustern der klassischen Werbung erkliren. In diesem Modell der ,,Einbahnstralen”-
Kommunikation” sendet einer, also ein Unternehmen, an viele, die Konsumenten. In einem
komplexen Netzwerk wie dem Internet, in dem jeder Teilnehmer gleichzeitig die Rolle des
Senders beziehungsweise des Empfiangers einnehmen kann, laufen Verbreitungsprozesse nach
einem ganz anderen Muster ab — viele senden an viele. Téglich tauschen Internetnutzer Milli-
arden von Infobytes aus. Trotz dieser untuberschaubaren Fulle gelingt es aber immer wieder
einigen Sendern, aus der Masse hervorzutreten und die Online-Kommunikation zu dominie-
ren. Thre ,,ansteckenden” Botschaften werden im Zuge virtueller Transaktionen von User* zu
User uibertragen, tber Webseiten, e-Mails oder in Chatrooms*. Das Verhalten einer solchen
Botschaft, ihre netzwerkartige Verbreitung in einer Population, dhnelt dem Verhalten eines

biologischen Virus. Diese Analogie liegt dem Begriff ,,Virus Kommunikation® zugrunde.

Der Gedanke, dafl Kommunikation ebenso ansteckend sein kénnte wie ein biologisches Vi-
rus, wirkt zundchst irritierend. Dabei gehort diese Erfahrung zu unserem alltdglichen Leben.
Ein Kommunikationsvirus ist zum Beispiel ein Witz, den wir aufschnappen und weitererzih-
len, ein Lied, wie das vom Maschen-Draht-Zaun, das wir im Radio héren und das uns nicht
mehr aus dem Ohr gehen will, oder ein Computerspiel wie die Moorhubnjagd, das uns via e-Mail

erreicht und das wir an unsere Freunde forwarden*.

Kommunikationsviren sind nichts neues. Es hat sie schon immer gegeben, zum Beispiel in
Form eines Gertchts, das in der Bevolkerung einer Stadt grassiert. Doch durch die Ausbrei-
tung des Internet, mit der wachsenden Vernetzung der Individuen untereinander, laufen die
Verbreitungsprozesse solcher Botschaften heute im Zeitraffer ab und werden zu wahren Epi-
demien. Dieser Umstand stellt fir das Marketing, insbesondere fir die Marketingkommunika-
tion, scheinbar eine neue Chance dar, Produkte bzw. Produktbotschaften wirkungsvoller an

den Konsumenten zu bringen, als das mit den herkémmlichen Mitteln méglich ist.

Im Rahmen der vorliegenden Diplomarbeit wollen wir Erkenntnisse dariiber gewinnen, wie

epidemische Verbreitungsprozesse entstehen. Worin liegen die Ursachen fiir Online-Hypes?

E-3
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Hauptziel unserer Arbeit ist es herauszufinden, ob und wenn ja wie das Marketing virale Ver-
breitungsprozesse stimulieren kann. Gibt es vielleicht ein Rezept fir die Konzeption eines

erfolgreichen Marketingvirus?

Zur Vorgehensweise

Am Anfang war das Wort. In unserem Fall das Wort von Franz Liebl, Professor fiir Betriebs-
wittschaftslehre an der Universitit Witten/Herdecke. In einem flir unsere Arbeit wegweisen-
den Artikel in der Zeitschrift brand eins mit dem Titel ,, 1 irus-Werbung” stellt Liebl die These auf,

daB Werbung im 21. Jahrhundert zur infektiésen Kommunikation werde.’

In diesem Artikel konfrontiert Liebl seine Leser mit einigen revolutioniren Gedanken: ,,Der
einstige Kampf um Marktanteile ist einem Kampf um die knappste Ressonrce der Internet-Okonomie, némlich
die Aufmerksamkeit, gewichen.”” Im Krieg um die Augipfel der Konsumenten (,,War for Eye-
balls””) komme es auf das Vorhandensein nachgeschalteter Intelligenz kaum an. Ziel des Mar-

keting miusse es daher sein, die Aufmerksamkeit der Konsumenten ,,zu infizieren.”

Weiter heil3t es: ,,Werbung als VVirus mag zundchst als reichlich platte Metapher erscheinen, die lediglich

anf eine entsprechend weite und epidemische 1 erbreitung anspielt.”®

In Internet-Zirkeln kursiere dieser Denkansatz jedoch als Gegenstand neuartiger Theorien der
Informations- und Wissensverarbeitung. Eine dieser Theorien sei die ,,Memetik”, die Wissen-
schaft von der Verbreitung kultureller Informationseinheiten wie Werbeslogans, Markenzei-
chen oder der Ikonen der Popkultur wie der Marlboro-Cowboy oder Flat Eric. Die Memetik
versuche, die kulturelle Evolution analog zur biologischen Evolution zu beschreiben. ,,Erfols-
reiche Ideen verbreiten sich gemafs der , Fitheit ihrer Meme”, nicht etwa nach dem Grad ibrer Niitglichkeit

29

oder gar Wahbrheit.” ~ Der Erfolg des Kinofilms Blair Witch Project verdanke sich diesem Phino-

men.

¢ Liebl, Franz: Virus-Werbung, brand eins 01/00. Seite 116£
7 ebenda.
8 ebenda.
? ebenda.

E_4
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An diesen Gedanken entziindete sich unser Interesse. Denn die Theorie der Memetik schien
offenbar vollig neue Einsichten fiir die Planung und Gestaltung von Marketingkommunikati-

on bereitzuhalten.

Welche theoretischen Erkenntnisse sind wichtig fir die netzwerkartige Verbreitung von Wer-
bebotschaften? Ist das Denken in evolutionstechnischen Kategorien dienlich bei der Konzep-
tion einer Kampagne? Gibt es Ideen, die ,,fitter” sind als andere? Und schlief3lich: Spielt dieses
neue Denken, den Konsumenten zu ,,infizieren”, in der aktuellen Marketingpraxis tberhaupt

eine Rolle?

Bei unseren Nachforschungen erlebten wir schon bald eine Uberraschung. Denn auch das

Marketing bediente sich mittlerweile offenbar jener ,,platten Virus-Metapher”, um Online-

Verbreitungsphinomene zu beschreiben. Parallel zu den Memetikern beschiftigen sich die
Marketingleute tatsichlich mit genau denselben Fragestellungen, allerdings unter dem Siegel

,» Virus Marketing®.

Interessant erschien uns die Tatsache, daf3 in den Texten der Praktiker nur selten direkte Be-
ziige zur Theorie der Memetik hergestellt werden. Es finden sich in der Tat nur sehr wenige
Marketingautoren, die sich explizit auf memetische Quellen beziehen. Fast wirkt es so, als
existierten hier zwei geschlossene Systeme nebeneinander, als finde kein Austausch zwischen

Theorie und Praxis statt.

Aus dieser Konstellation ergaben sich fir uns die beiden Forschungsfelder zur Untersuchung
epidemischer Verbreitungsprozesse: Memetik und Virus Marketing. In unserer Arbeit wollen
wir versuchen, eine Briicke zu bauen zwischen der Theorie der Memetik und der praktischen

Disziplin Virus Marketing.

Einleitend (Kapitel Eins) werden wir die Grundlagen des viralen Marketing erforschen. Im
wissenschaftlich-theoretischen Teil unserer Arbeit (Kapitel Zwei) betrachten wir theoretische
Aspekte, die bei der Entstehung gesellschaftlicher Epidemien von Bedeutung sind. Im praxis-
bezogenen Teil (Kapitel Drei) stellen wir konkrete Techniken vor, mit denen die Marketing-
praxis virale Verbreitungsprozesse stimuliert. AbschlieBend werden wir unsere gewonnen Er-

kenntnisse zur Analyse der Kampagne des Films ,, The Blair Witch Project™ einsetzen.

E-5
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1.0 Virus Marketing — Grundlagen der Strategie

o The Internet is a wonderful substrate or petri dish for the proliferation and replication of
intellectual property. A good idea can spread more quickly over the Internet than had ever been
possible before in the physical world (...)“"

Steve Jurvetson und Tim Draper

Im Jahre 1989 arbeiten zwei Forscher des Schweizer Kernforschungsinstituts, CERIN, Tim
Berners-Lee und Robert Cailliau, an einer bahnbrechenden Erfindung — einer Software, die
die Navigation durch den bis dato unwegsamen Cyberspace méglich machen soll. Thre Idee,
das World Wide Web (WWTW), ein Netz mit einer einfachen, graphischen Benutzeroberfliche,
erweist sich nach der Prisentation im Dezember 1991 als dullerst ansteckend: ,,Wahrend im
Marz 1993 der WWW-Verkehr noch 0,1% im NSE Backbone-INetz ansmachte, war es im September

bereits zehnmal soviel.” "'

Der dramatische Anstieg der Nutzerzahlen des WIWW ist der Archetyp eines Mechanismus,
den wir im Rahmen dieser Arbeit als ,,epidemischen Verbreitungsprozel3*“ bezeichnen. In
Kombination mit einer zweiten Erfindung, dem Mosaic Browser*, macht das Web das Internet,
vormals ein vertraumter Ort fiir Avantgardisten und Wissenschaftler, zum am schnellsten

wachsenden Medium in der Geschichte der Menschheit.

Mitte der 90er Jahre erreicht die Euphorie um das Web die Wall Street. Wihrend das Internet
von den Entscheidungstrigern der Wirtschaft lange Zeit als gegenkulturelles Phinomen gese-
hen wurde, andert sich die Wahrnehmung in Anbetracht der exponentiell anwachsenden Nut-
zerzahlen grundlegend. Kein anderes Medium, so heiB3t es plétzlich, werde die Okonomie
tiefgreifender verindern als das Internet. Die neuen 6konomischen Voraussetzungen werden
fortan unter das Dach wechselnder Oberbegriffe gestellt wie ,,New Economy”, ,Internet-
Okonomie” oder auch ,,Aufmerksamkeitskonomie”. Nach Ansicht des European Communica-
tion Council (ECC), einem Konsortium unabhingiger Kommunikationswissenschaftler, erfor-

dert diese ,,neue Wirtschaft®, ein radikales Umdenken: , Die gewohnten Gesetze der klassischen O-

10 Jurvetson, Steve; Draper, Tim: Viral Marketing,
11 Runkehl, Jens u.a.: Sprache und Kommunikation im Internet. Seite 15
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konomie scheinen nicht mebr oder nur noch eingeschrankt u gelten; es hat den Anschein, daf§ die Spielregeln,

Strategien und Perspektiven im Internet-Geschift gang andere sind, als wir sie bislang kennen.”

Das WWW hatte eine dieser neuen Regeln selbst unter Beweis gestellt: Eine Idee wie die
Software der beiden Forscher kann sich tiber das Internet rasend schnell, ,,wie ein Virus® um

den Erdball verbreiten und das Denken der Menschen verandern.

12 Zerdick, Axel; Goldhammer, Klaus u.a.: European Communication Council Report. Internet-Okonomie. Strategien
fir die digitale Wirtschaft. Seite 13
2
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1.1 Die Virus-Metapher

Zu einem Wortfithrer jenes neuen Denkens avancierte Kevin Kelly, Chefredakteur des
WIRED-Magazins. In seinem 1994 erschienenen Buch Das Ende der Kontrolle beschreibt Kelly,
wie sich Natur und Technik im 21. Jahrhundert aufeinanderzubewegen und miteinander ver-
schmelzen. Die Welt sei durch die Erschaffung des Internet so komplex geworden, argumen-
tiert Kelly, dal3 wir uns immer 6fter der Biologie zuwenden miifiten, um ihre Steuerung zu
verstehen. Diese verinderte Richtung des Denkens, das sich an der Natur orientiert, bezeich-
net Kelly als ,,biologische Wende”. Eine entscheidende Rolle fur das Verstindnis des neuen
biotechnologischen Zeitalters spielt fiir Kelly die Verwendung von Sinnbildern. Biologische
Metaphern sind gerade dann besonders hilfreich, wenn es darum geht, die Gesetzmaligkeiten
der Neuen Wirtschaft zu begreifen, so Kelly: ,,Wei/ sich Netzmwerktechnologie mebr wie ein Organts-
mus als wie eine Maschine verhdll, sind biologische Metaphern weit niitzlicher als mechanische, wenn es u

verstehen gilt, wie Netzwerkmwirtschaf? funktioniert.”

In dem Maf3e, in dem die Technologie alle Bereiche des Lebens durchdringt, wichst auch die
Komplexitat fiir das Marketing. Das Internet habe, wie die Online-Marketing-Expertin Sonja
Sulzmaier in GDI_Impuls feststellt, die Marketingarbeit nicht einfacher, sondern komplizierter
gemacht: ,,E-Commerce, Customer-Relationship-Management, Efficient Targeting, Cross-Media-Marfketing,
Multi-Channeling, Community-Building — alles Konzepte, die durch das Internet fast schon zu einer 1er-
pflichtung fiir jedes Unternebmen geworden sind. "

Die Entstehung der Virus-Metapher als Sinnbild fir die netzwerkartige, organische Verbrei-
tung von Ideen, Produkten und Botschaften ist in diesem Kontext als Versuch zur Reduktion
dieser Komplexitit zu deuten. Mit der Virus-Metapher versuchen Marketingexperten, die epi-
demische Verbreitung von Informationen mit der Logik der Biologie bildlich zu veranschauli-
chen, um daraus eine neue Strategie abzuleiten.

S0 reizvoll Analogien sind, man muss immer nach den Grundlagen fragen P

, antwortet der Biologe
Boris Steipe in einem Interview mit brand eins auf die Frage, ob der Wirtschaft die Auseinan-
dersetzung mit der Biologie helfe, auf neue Losungen zu kommen. Deswegen wollen wir uns

nachfolgend zunichst mit den Grundlagen der Virus-Analogie beschiftigen.

13 Kelly, Kevin: Neteconomy. Seite 52
14 Sulzmaier, Sonja: Es war einmal ...» Marketing in Zeiten des E. Seite 21
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1.2  Dimensionen der Analogie

o Think of a virus as the ultimate marketing program. When it comes to getting a message ont
with little time, minimal budgets, and maximum effect, nothing on earth beats a virus. Every

marketer aims to have a dramatic impact on thinking and behavior in a target market; every

successful virus does exactly that. "’

Jeffrey Rayport

Im Dezember 1996 veroffentlicht der Harvard Professor Jeffrey Rayport einen Artikel im
amerikanischen Wirtschaftsmagazin Fast Company, in dem er biologische Viren mit Marketing-
programmen vergleicht. The Uzrus of Marketing ist die erste Publikation, in der explizit von ,,Vi-
rus Marketing” die Rede ist: ,,Every marketer 1 know is desperately searching for the new approach to
marketing in the post-mass-market economy. It's time to stop shying away from the ominons sound of it and

embrace the enemy: viral marketing... .“""

Aufgrund ihrer Bedeutung fiir die Evolution der Strategie des viralen Marketing mochten wir

die wichtigsten Thesen Rayports nachfolgend niher betrachten.

Tarnung - ,,Stealth is the essence of market entry*

Die meisten Marketingfachleute wiilten, so Rayport, dal der schwierigste Teil ihrer Aufgabe
darin bestehe, mit ihrer Botschaft in das Bewul3tsein des Verbrauchers vorzudringen. Bei die-
sem Vorhaben komme es aber nicht auf ,,Lautstirke” an, sondern darauf, im Verborgenen zu

opetieren: ,, 1 7ruses are smarter: They find a way into the host under the guise of another, unrelated activity.”"®

Als Beispiel fihrt der Autor eine Werbemalinahme von PepsiCola fur das Erfrischungsgetrink
Mountain Dew an. Die Mallnahme zielte darauf ab, Jugendliche dazu zu verleiten, mdéglichst

viele Kaufbelege zu sammeln und einzuschicken. Im Gegenzug erhielten die eifrigen Sammler

15 Steipe, Botis in: Lotter, Wolf; Fischer, Gabriele: Von Zellen und Menschen. Interview mit Boris Steipe. brand eins
02/2001. Seite 80ff

16 Rayport, Jeffrey: The Virus of Marketing.

17 ebenda.

18 ebenda.
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einen Motorola-Pager: ,,So every time the pager goes off, it reminds the kids indirectly who's responsible for

getting them that way-cool piece of social technology. "

Inkubationszeit - What’s up-front is free; payment comes later

Ebenso wie ein biologisches Virus misse sich das Marketing nach der ,,Infektion® eines Kon-
sumenten zunachst in Geduld tiben, empfiehlt Rayport: ,, Viruses are ... patient little buggers. Many

2320

will lie dormant in their host for years before demanding payback... .

Rayport pladiert dafir, Produkte und Dienstleistungen in der Einfiihrungsphase kostenfrei
abzugeben, wie der Anbieter der Finanzsoftware Quickenrograns. It all spread from a single cam-
paign that contained a basic message: order the product and pay nothing. 1f you aren't productive within eight

minutes of opening the box;, tear up the invoice. '

Die meisten Nutzer der Software hitten innerhalb der achtminiitigen Frist die Rechnung be-
zahlt und nebenbei festgestellt, dal3 sie ohne diese Neuerwerbung nicht mehr auskamen. Mit
dieser Strategie sei es dem Anbieter gelungen, ohne grof3en Werbeaufwand einen Marktanteil

von 70 Prozent zu erobern.

Infektion - ,,Let the behaviors of the target community carry the message*

Viren verbreiten sich nicht zufillig, so Rayport. Sie werden im Zuge des Verhaltens ihrer Wir-
te in neue Umgebungen hineingetragen — durch soziale Interaktionen, e-Mail und Websurfing:
o The lesson for v-marketers: fashion your messages so that the target markets will transmit them as a part of

. . 22
their core interests.”

Als Beispiel eines solchen Infektionsprozesses benennt der Autor den dramatischen Kursan-
stieg zweier High-Tech-Aktien, nachdem diese in einem .40OL-Chatroom thematisiert wurden:
2 On America Online ... there are scads of chat rooms for investors... . Not long ago, these communities got hold

of a couple of high-tech stocks lomega and Presstefe that key members of the group ‘talked up’ as hot invest-

19 Rayportt, Jeffrey: The Virus of Marketing.
20 ebenda.
21 ebenda.
22 ebenda.
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ment opportunities. Both stocks enjoyed a skyrocketing hundred-fold increase, carried by the hospitable hype of

the online hosts.“%

ﬁbertrﬁger — . Exploit the strength of weak ties*

Bei der Ausbreitung von Krankheiten und Seuchen spielen, so Rayport, Ubertriger mit einer
grof3en Anzahl loser Sozialkontakte eine Schlusselrolle: ,, 1 7ruses thrive on weak ties. The movement
of viruses over the Web - a practically infinite collection of weak ties in countless virtnal communities -- is a

prime example.” **

Unternehmen wie Tupperware und Anmmway machten sich den Einflu3 kontaktfreudiger Men-
schen zunutze: ,In each of these businesses, the strategy is to find a collection of individuals who excel at

developing a large number of weak ties — and use those ties to sell products and services. “*

Tupperware veranlasse solche Individuen in ihrem jeweiligen sozialen Netzwerk, beispielsweise
in ihrer Nachbarschaft, eine Party zu veranstalten, auf der die Produkte des Unternehmens
vorgestellt werden: ,, Everything about the party is ostensibly noncommercial: it's her house, her food, her
friends. But the social interaction is funded by the sale of Tupperware products. What's social is indistinguis-

hable from what's commercial - a powerful business network built on weak. social ties.

Ausbreitungsprozell — ,,Invest to reach the tipping point*

Rayport weist darauf hin, daf3 aus einem Virus keine Epidemie wird, wenn es thm nicht ge-
lingt, den Tipping Point > zu etreichen: ,,In other words, the virus must expand through the host populati-

on until it reaches a certain threshold of visibility and scale.“*®

V-Marketers mufiten abwarten, bis der Verbreitungssprozef3 richtig in Gang komme, denn die

Macht der schwachen Verbindungen wiirde sich nicht tiber Nacht bemerkbar machen: ,, Think

23 Rayport, Jeffrey: The Virus of Marketing.

24 ebenda.

%5 ebenda.

26 ebenda.

27 Der Begrift Tipping Point stammt aus der Epidemiologie und markiert den Punkt, an dem aus einer lokal begrenzten
Krankheit eine grassierende Seuche wird — einen ,,Point of no Return” (s. Kapitel Zwei)

28 Rayport, Jeffrey: The Virus of Marketing.
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of it this way: a virus doubles each year. In year one, it's only 1% of the host and scarcely detectable. In year

two, it's still minute, only 2%. But in year five, it's 16% — and suddenly it's an epidemic.” >

Auch ein Unternehmen wie Microsoft hitte lange darauf warten miissen, bis seine Betriebssys-

teme DOS und Windows den Tipping Point erreichten und sich auszuzahlen begannen.

Im Hinblick auf die Verbreitung und die Akzeptanz der Idee des viralen Marketing schliel3t
Rayport seinen Artikel mit den Worten: ,,And it's why an idea like v-marketing, which may look like
an unpleasant, uniikely metaphor at first, will take a few years to win acceptance. But it will be essential to the

success of lots of fast new businesses. And the sooner they know it, the better they'll do. So spread the word. >

Wie die Analyse gezeigt hat, 1i3t sich Virus Marketing nicht auf eine eindimensionale Sicht-
weise reduzieren. Die Analogie zwischen Marketingviren und biologischen Viren umschlief3t

mehrere Dimensionen und ist deswegen sehr differenziert zu betrachten.

Ein Marketingvirus ...

# ... tarnt das Produkt bzw. die Dienstleistung, um das ,,Jmmunsystem” zu tiberwinden
.. benotigt eine Inkubationszeit, bevor er sich fiir das Unternehmen auszahlt

.. verbreitet sich durch soziale Interaktionen oder iber das Internet

.. nutzt die Verbindungen kontaktfreudiger Konsumenten zur Reproduktion

T OH BT H

.. ist unsichtbar, bevor er zu einer Epidemie wird.

Obwohl Rayport in seinem Artikel bereits deutliche Umrisse der Strategie des viralen Marke-
ting zeichnete, sollte sich der Begriff erst vor dem Hintergrund eines konkreten epidemischen

Verbreitungsprozesses im Marketingvokabular etablieren.

2 Rayport, Jeffrey: The Virus of Marketing,
30 ebenda.

Nutzung nur zum persénlichen Gebrauch des Bestellers zulissig. © vm-people, www.vm-people.de, e-Mail: mail@vm-people.de



Virus Kommunikation — Aspekte epidemischer Verbreitungsprozesse im Internet

1.3  Mythos Hotmail

WA good idea can spread like wildfire if its business model maps to the medium. V iral
Marketing adds fuel to the fire. '

Steve Jurvetson und Tim Draper

Die Voraussetzungen waren nicht gerade gut, als das Startup am 4. Juli 1996 online ging. Das
Angebot der beiden Entrepreneure Sabeer Bhatia und Jack Smith, ein kostenloser webbasier-
ter e-Mail-Dienst, war zwar wahtlich revolutionir, dennoch schien zunichst niemand davon
Notiz zu nehmen. Das Datum der Markteinfihrung, der Independence Day, war aufgrund seiner
Symboltrichtigkeit gut gewihlt, nicht aber im Hinblick auf das Medienecho. Denn die US-
Medien arbeiteten an diesem Tag nur mit einer Notbesetzung, so dal3 der Launch fast keine
Berichterstattung nach sich zog. Erschwerend kam hinzu, dal es kaum flankierende Werbe-
malinahmen gab, die das Defizit hitten ausgleichen konnen: ,,Of #he $300,000 in seed capital that

the company had received, less than $50,000 was targeted for promotion.” >

Dennoch entwickelte sich der Service zur Uberraschung aller Beteiligten zu einem Erfolg, der
auch die kithnsten Erwartungen ubertraf: ,,By Christmas 1996, less than six months after the launch,
the new company had 1 million registered users. In the entire history of subscriber-based media, nothing had

33
grown so large, so fast.”

Die Erfolgsstory von Ho#mail ist unter den Entrepreneuren des Silicon Valley mittlerweile zu
einer Legende geworden. Bhatia und Smith waren zuvor bereits bei 21 Risikokapital-
Unternehmen abgeblitzt, als sie bei Draper Fisher Jurvetson (DF]) vorsprachen. Aber auch dort
war man von der Geschiftsidee mit dem Namen Javasoff, einer personlichen, palwortge-
schiitzten Datenbank im Internet, anfinglich nicht besonders angetan.’* Ein Feature jedoch
erregte die Aufmerksamkeit der Kapitalgeber — der freie webbasierte e-Mail-Dienst. An dieser
Innovation entziindete sich das Interesse von DF]: |, The talks heated up, and JavaSoft became Hot-

mail,” >

31 Jurvetson, Steve; Draper, Tim: Viral Marketing.

32 Randsdell, Eric: Network Effects.

33 ebenda.

3 yon Rutenberg, Jlitgen: He’s got Mail. Econy 03/99. Seite 49
% ebenda.
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Heif3 diskutiert wurde ein Vorschlag von Tim Draper, Mitgeschiftstithrer von DFJ. Jede ver-
schickte e-Mail eines Ho#mazl-Abonnenten sollte mit einer anklickbaren URL* versehen wer-
den: ,,Get Your Private, Free Email at htip:/ | www.hotmail.com”.

Bei den Griindern stie3 Draper mit dem Vorschlag auf erbitterten Widerstand. Bhatia und
Smith firchteten, die Mails kénnten mit Spam-Mails* verwechselt werden. Am Ende setzten
sich jedoch die Risikokapitalgeber durch und gaben damit den entscheidenden Anstof3 fiir die
epidemische Verbreitung von Hotmail. Gleichzeitig legte DF] einen wichtigen Grundstein fiir

die Strategie des viralen Marketing.

In einem Aufsatz fur den internen Newsletter* von Nesscape mit dem Titel 17ral Marketing
beschreiben Steve Jurvetson und Tim Draper 1997 die Grundziige jener Strategie, die Homail
zum Durchbruch verhalf. Der Aufsatz wird in der Folgezeit von vielen Autoren als eine Art
Manifest des viralen Marketing betrachtet. Anhand des Artikels wollen wir nachfolgend weite-

re Grundzuge der Strategie herausarbeiten.

Analyse der Verbreitungsfaktoren
Das Prinzip, das der Verbreitung von Ho#mail zugrundeliegt, beschreiben Steve Jurvetson und
Tim Draper wie folgt: ,,[n this new world, companies don't sell to their customers. Current customers sell to

. . . 36
Sfuture customers. In exchange for a free service, customers agree to proselytize the service*

Mit einem einfachen Trick, der Integration des Hotlink*, gelang es, die User von Hotmail zu
Ubertrigern des Virus zu machen: ... every outhound message still conveyed an advertisement and a
subtle implied endorsement by the sender - the recipient knew that the sender was a Hotmail user, and that this
new free ematl thing seemed to work for them. Each new user becomes a company salesperson, and the message

«37

spreads organically.

Ganz im Sinne des von Jeffrey Rayports beschriebenen Infektionsprozesses verbreitete sich
die Marketingbotschaft durch das Verhalten der User - ihre e-Mail-Kommunikation. Sobald
ein Hotmail-Nutzer eine e-Mail von seinem Account versendete, warb er durch die angehingte
Werbebotschaft fiir das kostenlose Angebot. Die URL am Ende der e-Mail wies dem

Empfinger einer Hotmail unmiBverstindlich den Weg zur Homepage des Services.

36 yon Rutenberg, Jlitgen: He’s got Mail. Econy 03/99. Seite 49
37 Jurvetson, Steve; Draper, Tim: Viral Marketing
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Interessenten konnten sich dank der Interaktivitit* des Mediums mit ein paar Mausklicks

thren eigenen Hotmail-Account abholen.

Anders als bei einer klassischen Produkteinfihrung wurde die Werbebotschaft im Falle Hor-
mail also nicht im Zuge einer One-to-Many-Kommunikation* des Unternehmens tbertragen,
beispielsweise durch die Ausstrahlung von Fernsehspots, sondern tber One-To-One-
Kommunikationen* der Nutzer im Internet. Hotmail gelang es mit einem Budget von weniger
als 500.000 Dollar fiir Werbung innerhalb von 18 Monaten 12 Millionen User™ zu aquirieren.
Der hirteste Wettbewerber, Juno, gab im Vergleich dazu 20 Millionen Dollar an Werbegeldern

aus, konnte aber nur einen Bruchteil der Anzahl von Abonnenten fiir sich gewinnen.”

Aufgrund der Tatsache, dall man praktisch an jedem Ort der Welt und zu jeder Zeit auf das
Internet zugreifen kann, iberwand der Hotmail-Virus® viel schneller die Lindergrenzen als ein
biologisches Virus, das bei seiner Verbreitung immer auf die physische Nihe eines
Ubertrigers angewiesen ist. So erlangte der Service innerhalb kurzer Zeit auch auf anderen,
internationalen Mirkten die MarktfGhrerschaft: ,,Hotmail is the largest email provider in Sweden and

India despite the fact that they have done no marketing of any sort in these countries.“*'

Die Ausbreitung von Hotmail erfolgte genau wie Rayport sie beschrieben hatte: ,,.An interesting
side effect of geometric growth is that by the time a virus spreads to the point of being an epidemic, its growth
curve relative to a new entrant is somewhat daunting. Hotmail was dounbling in size each month, but it took
several months to reach one million users. Until then, they were under the radar screen of many potential compe-

. . 42
titors and acquirers

, stellen Jurvetson und Draper in ihrem Artikel fest. Hotmail wuchs zu-
nichst im Verborgenen und lag, nachdem der Service den T7pping Point erreicht hatte, bereits
uneinholbar in Front. In der Folgezeit profitierte Hotmail von sogenannten ,,positiven Feed-
backschleifen”*, die den Abstand zu den Mitbewerbern immer weiter vergroBerten. Jurvetson

und Draper nennen den exponentiellen Wachstumsproze3, der Hotmai/ zur Nummer Eins auf

dem Markt der Free-e-Mail-Provider machte, ,,Hyper-Growth®.

38 Jurvetson, Steve: What is viral Marketing?

3 Jurvetson, Steve; Draper, Tim: Viral Marketing.

40 Um einen Marketingvirus von einem biologischen Virus unterscheiden zu kénnen, unternehmen wir im Folgenden
eine Differenzierung des Artikels: der Marketingvirus bzw. das biologische Virus.

41 Jurvetson, Steve; Draper, Tim: Viral Marketing.

42 ebenda.

43 Dieses auch als ,,steigende Skalenertrige™ bekannte 6konomische Gesetz bezeichnet die Tendenz, ,,...daf das, was
vorne liegt, noch weiter nach vorn kommt, und das, was an Boden verliert, noch weiter an Boden verliert.” (Quelle: Kelly, Kevin: NetE-
conomy)

10
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Entscheidend fur den Ausbreitungsprozel wirkte sich ein weiterer Umstand aus, auf den
bereits Rayport hingewiesen hatte — die Macht ,,schwacher Verbindungen”. Denn der Hotmail-
Virus traf in der Anfangsphase auf besonders kontaktfreudige Ubertriger — US-amerikanische
Studenten: ,, The first markets to light up were universities - places with “edn’ domains. A user wonld sign
up at, say, Cornell. A day later there'd be a half-dozen users at Cornell. The next day, there'd be 100. By the
end of the first week, there'd be 1,000. The service would spread to another university, and the process would

repeat itself.” **

Die Wirkung des Hotmail-Virus war vor allem deswegen so grof3, weil es sich bei den Ubertri-
gern in der Regel um vertraute Personen der Rezipienten handelte. Dieser Umstand verschaff-
te der Marketingbotschaft sowohl grofle Aufmerksamkeit als auch eine besonders hohe
Glaubwiirdigkeit.* So verbreitete sich der Virus in kiirzester Zeit tiber den gesamten Campus

und von dort aus in die ganze Welt.

Die epidemische Verbreitung von Hotmail gab dem abstrakten Begriff, den Rayport geprigt
hatte, ein konkreteres Profil. Die Bezeichnung ,,Virus Marketing® war fortan untrennbar mit

dem Namen Ho#mail verkniipft und begann, sich selbst zu replizieren.

44 Randsdell, Eric: Network Effects.
4 Jurvetson, Steve; Draper, Tim: Viral Marketing.

11
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1.4  Eine Frage der Definition

The award for Internet marketing buzzword of the year goes to ,viral marketing’. “*°

Iconocast, 16. Dezember 1998

Legt man die MaB3stibe epidemischer Verbreitung an, so erreichte der Begriff ,,Virus Marke-
ting® 1998 den Tipping Point, also gut zwei Jahre nach der Veroffentlichung von Rayports Arti-
kel. In diesem Jahr wurde die Strategie omniprisent, zumindest in den US-amerikanischen
Marketingmedien. Eine Reihe erfolgreicher Kampagnen wurde nun als ,,viral“ bezeichnet,
allen voran das Paradebeispiel Hotmail. Jurvetsons und Drapers oben genannter Aufsatz trug

entscheidend zur Beschleunigung der Diffusion des neuen Schlagworts bei.

Von Bedeutung ist die Tatsache, dal3 der Begriff ,,Virus Marketing* gerade am Anfang seiner
Existenz in Konkurrenz zu anderen Bezeichnungen stand. Das Problem bei der Durchsetzung
des Begriffs liegt in den negativen Konnotationen, die die Virus-Analogie mit sich bringt. Die
Marketingexpertin Kim Brooks beispielsweise findet die Bezeichnung furchteinfléBend: ,, You
walk into your client's office, or the boss's office, and it sounds like you're pitching something illegal, or at least

. 47
counterrevolutionary.”

John Audette, Herausgeber eines Newsletters zum Thema Online-Marketing, forderte seine
Leserschaft deswegen dazu auf, eine alternative Bezeichnung zu entwickeln. Vorgeschlagen
wurden Begriffe wie: ,,avalanche marketing, buzgz marketing, cascading style marketing, centrifugal marke-
ting, exponential marketing, fission marketing, grass roots marketing, organic marketing, propagation marke-

. 48
ting.

Doch es scheint, als bliebe es dem Begriff ,,Virus Marketing® vorbehalten, aus dem Angebot
miteinander konkurrierender Namen selektiert zu werden. In Ralph F. Wilson fand die Be-
zeichnung einen renommierten Adoptoren. Zwar raumt auch er ein: ,, The term ,viral marketing’
is offensive. Call yourself a V'iral Marketer and people will take two steps back. I wonld. ,Do they have a

vaccine for that yet?’ you wonder.” *’

46 http:/ /www.iconocast.com

47 Brooks, Kim: Viral Marketing — Pitfall or Windfall?

48 http:/ /whatis.techtarget.com

49 Wilson, Ralph F.: The Six Simple Principles of Viral Marketing.
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Doch schlief3lich spricht er sich entschlossen fur eine Verwendung des Begriffs aus: ,,While
others smarter than 1 have attempted to rename it, to somehow domesticate and tame it, I won't try. The term

. . 50
viral marketing’ has stuck.””

Mit der steigenden Wahrnehmung des Begriffs und seiner wachsenden Bedeutung fir die
Marketingpraxis erhéhte sich die Anzahl der Publikationen zum Thema Virus Marketing rapi-

de. Viele Autoren leisten in ihren Artikeln eifrig Definitionsarbeit:

. Viral Marketing ...

H ... any advertising that propagates itself the way virnses do. '

# ... is a marketing technique in which other people promote your product or service for you without compensa-
tion. >

# ... describes any strategy that enconrages individuals to pass on a marketing message to others, creating the
potential for exponential growth in the message's exposure and influence.” >

# ... often means e-mails that contain commercial messages, created in such a way that people are motivated to
Jforward them to friends. >t

# ... s a way for corporations to do an end-run around the defenses of increasingly jaded and sophisticated
consumers.“>

# ... is based on the premise that offering something for free on the Web, tied in with a strong advertising offe-

93 56

ring, generates massive exposure and response through its own perpetuation.

Wie diese kleine willkiirliche Auswahl zeigt, ergibt sich kein einheitliches, sondern ein eher
diffuses Bild der Strategie. Einige Dimensionen, die schon von Rayport identifiziert wurden,
wie die Tarnung des Angebots sowie die Ubertragung der Botschaft durch soziale Interaktio-
nen, schwingen in diesen Definitionen mit. Manche Definitionen legen den Fokus auf ganz
bestimmte Aspekte, wie den Anreiz fir den Konsumenten, den Transportweg der Marketing-
botschaft (zum Beispiel e-Mail) oder sie erkliren die Kostenlosigkeit des Angebots zur obers-

ten Pramisse der Strategie.

50 Wilson, Ralph F.: The Six Simple Principles of Viral Marketing,
51 http:/ /www.vitalmarketer.com

52 http:/ /www.imccal.com

53 Wilson, Ralph F.: The Six Principles of Viral Marketing.

5% Murphy, Claire: Are consumers resisting viral ads?

55 Norton, James: ,, Viral marketing” — new online buzzword.

56 Caplan, Geoft: Viral Marketing.
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Die bunte Vielfalt der Definitionen impliziert vor allem, daf3 sich die Strategie seit ihrer Ent-
stehung weiterentwickelt hat. Jurvetson schrieb im Jahr 2000 rickblickend, man habe ur-
sprunglich versucht, das Verbreitungsphinomen von Hotmail zu illustrieren ,,...without defining it
beyond network-enhanced word of mouth.“”” Inzwischen werde der Begriff aber auch mit einer gan-

zen Reihe anderer Techniken in Verbindung gebracht.

Im Rahmen dieser Arbeit definieren wir Virus Marketing wie folgt:

Virus Marketing ist eine Strategic zur Stimulation der Konsumentenkommunikation™ im
Internet mittels der verschiedenen Instrumente des Marketingmix. Der Begriff “Virus’ impli-
ziert die infektionsartige, unkontrollierte Verbreitung einer Produkt- bzw. - Dienstleistungs-
botschaft von einem Internetnutzer zum anderen. Die Verbreitung der Nachricht steigt expo-
nentiell.” Das Resultat einer gezielten Stimulation mittels marketingpolitischer Instrumente

nennen wir Virus Kommunikation.

Nachfolgend wollen wir nun, ausgehend von Steve Jurvetsons und Tim Drapers urspringli-

cher Definition, den Grundmechanismus des viralen Marketing betrachten.

57 Jurvetson, Steve: What is Viral Marketing?

58 Der Begriff ,,Konsumentenkommunikation® entspricht der deutschen Ubersetzung des im englischen verwendeten
,consumer-to-consumer communication®

59 http:/ /www.infotrust.de/infopool/glossar/online_matketing_glossat.html
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1.5 Mundpropaganda als Kern der Strategie

. You cannot sell a man who isn't listening; word of mouth is the best medinm of all; and

dullness won't sell your product, but neither will irrelevant brilliance." *

Bill Bernbach

Auf der Webseite des Internet Marketing Center of California heil3t es: ,, The fundamental truth bebind
viral marketing is the well known fact that there is no better marketing tool than, ‘word of mouth’.“°".

Zu derselben Einschitzung gelangt auch Andreas T. Frenko, einer der ersten Autoren, die
sich in Deutschland mit dem Thema Virus Marketing auseinandersetzten: ,,Zugrunde liegt dem
Konzept die Tatsache, daff sich (gute) Produkte und Dienstleistungen im Internet durch ‘Mund zu Mund-

Propaganda’ wie ein Lanffener verbreiten.

Im Kontext des Virus Marketing muten die Beztige zur Mundpropaganda zunichst etwas ana-
chronistisch an, denn: ,,Guter Leumund als Mittel zur Umsatzsteigerung ist das dlteste aller Marketing-

«03

werkzenge.

Wie kann eine Strategie als innovativ bezeichnet werden, die auf einem Mechanismus beruht,
der dlter ist als das Marketing selbst? Da Mundpropaganda von vielen Autoren ubereinstim-
mend als fundamentales Prinzip des viralen Marketing gesechen wird, wollen wir diesen Me-

chanismus im Folgenden etwas naher betrachten.

Wichtig ist zunichst folgende Unterscheidung: im Rahmen dieser Arbeit verstehen wir den
Begriff Mundpropaganda als natiirlichen, nicht gesteuerten Mechanismus bei dem produkt-
bezogene Botschaften von einem Konsumenten zum anderen flieBen. Die gezielte Einfluf3-
nahme auf diesen Mechanismus nennen wir Mundpropaganda-Marketing. Erfolgt diese
Einflu3nahme, das heil3t die gezielte Stimulation des Mechanismus im Internet, sprechen wir
von Virus Marketing. Die meisten der von uns zitierten Autoren nehmen diese Differenzie-

rung nicht vor. Mundpropaganda (,word of mouth®) wird als Synonym fir den Begriff

60 Bernbach, Bill nach Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 38
61 http:/ /www.imccal.com

62 Frenko, Andreas T.: Viral-Marketing - Marketing automatisch.

63 Traffic aus dem Nichts: w&v new media report 10/99. Seite 10
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Mundpropaganda-Marketing benutzt. In Anbetracht der schwierigen Definitionslage erachten

wir aber eine genaue Abgrenzung dieser Begriffe fiir sinnvoll.

Die Macht des Mundpropaganda-Marketing und ihr Einflul3 auf das Denken, Fihlen und
Handeln der Konsumenten ist bei den Marketingexperten unumstritten. Jay Chiat, Inhaber der
amerikanischen Agentur Chiat Day, vertritt beispielsweise die Auffassung: ,,Word of month is the

most powerful form of advertising. “*!

Diese Einschitzung scheint gerade im Internet eine hohe Relevanz aufzuweisen, wie eine Stu-
die des Marktforschungsunternehmens Jupiter Communications aus dem Jahre 1999 nahelegt:
w3 7% of Users named Word-of-Mouth the Number One traffic Driver, when asked what compels you to visit

. 65
a website.

Die treibende Kraft hinter der Mundpropaganda bilden Empfehlungen, die von Konsument
zu Konsument weitergereicht werden. Diese Botschaften haben, wie die Autoren betonen,
eine groflere Wirkung auf den Empfinger als Werbebotschaften, die direkt von einem Unter-

nehmen stammen.

Godfrey Harris, Autor mehrerer Standardwerke zum Thema Mundpropaganda-Marketing,
schreibt Giber die Effektivitit einer von Mund zu Mund tbertragenen Botschaft: ,, Weil man die
Person kennt, die iiber einen Service, ein Produkt ... spricht, ibr vertraut und Glauben schenkt, erbalt die

Mitteilung so viel Gewicht. “*°

In der Sprache des viralen Marketing wird derselbe Mechanismus jedoch weitaus drastischer
tormuliert: ,, Arriving under cover of a privileged communication, the viral ad overcomes natural immunity

systems, breaks down consumer resistance, and spreads throngh the host. "’

Etwas menschenfreundlicher kommt die Beschreibung des viralen Mechanismus von James
Norton daher, Autor des Christian Science Monitor: |, The idea is rather simple: one person hears about a

new product or service. Through e-mail, chatrooms and web pages, many other consumers get the news, and pass

64 Chiat, Jay. Zit. nach: Heyman, Datian SR: Breaking down the ROI model.

05 0.A.: CARDMINE@]upiter Online Advertising Conference. Presseetklirung der Firma Cardmine vom 15.8.2000.
%6 Harris, Godfrey: Empfehlen Sie uns weiter! Seite 14

67 Senyak, Zhenya Gene: Want traffic? Get ... bugged!
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it directly along to their loved ones, putting a human face on what might otherwise be a high-budget, low-impact

campaign.

Trotz seiner unbestrittenen Macht umgibt das Mundpropaganda-Marketing seit jeher eine
Aura des Mystischen: ,,Despite its power, word-of-mouth has long been a sort of creeping, unpredictable

Jorce in the adman's bag of tools.“*

Harris weist in diesem Zusammenhang darauf hin, daf3 viele Marketer die Mundpropaganda
fir ein unkontrollierbares Phinomen halten: ,,Offenbar dachten sie, daf§ positive Mundpropaganda nur
spontan erfolgt und dafS ein Eingriff in die natiirliche Ordnung der Dinge einer Heransforderung des Schick-

«70

sals gleichkommt und einer AnmafSung der Rolle der Klatschgitter.

Zum gleichen Ergebnis kommt auch Renée Dye: ,,... ask marketing managers about buzz, and many

will simply shrug their shoulders. 1t's just serendipity, they say, or sheer luck. "'

Folgt man Harris, so wird diese Auffassung vor allem von den Werbeagenturen propagiert.
Da die Agenturen am Wert der Werbung, die sie fur einen Kunden entwickeln, finanziell be-
teiligt sind, zum Beispiel am Kauf von Sendezeiten, seien gro3kalibrige klassische Kampagnen

lukrativer als kostengiinstigere Mundpropaganda-Strategien.””

In jingster Zeit allerdings sieht es so aus, als konnte es sich das Marketing nicht langer leisten,
Mundpropagandaprozesse zu ignorieren und Buzz” als Naturgewalt abzutun. Renée Dye ver-
weist auf den grofler werdenden Einflul3 des Buzz-Marketing: ,, Word-of-mouth promotion bas be-
come an increasingly potent force, capable of catapulting products from obscurity into runaway commercial suc-

cesses.”

Im Folgenden wird untersucht, warum der Mundpropaganda von vielen Autoren eine wach-

sende Bedeutung zugesprochen wird.

% Norton, James: ,,Viral Marketing® - new online buzzword.

0 ebenda.

70 Hatris, Godfrey: Empfehlen Sie uns weitet! Seite 14

"1 Dye, Renée: The Buzz on Buzz. Seite 139

72 Harris, Godfrey: Empfehlen Sie uns weiter! Seite 14f

73 Der natiirliche Prozef3 der Mundpropaganda wird im Amerikanischen auch mit dem Begriff ,,Buzz* bezeichnet.
74 Dye, Renée: The Buzz on Buzz. Seite 139
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1.6  Von der Mund- zur Mauspropaganda

Indeed, companies that are unable to control buzz may soon find that the phenomenon

is increasingly controlling them.””

Renée Dye

Emanuel Rosen, Autor von Nez-Gefliister, benennt drei Hauptgriinde fiir die steigende Bedeu-

tung der Mundpropaganda: Lirm, Skepsis und die Verbundenheit der Kunden untereinander.

1.6.1 Larm

Unter ,,Lirm* versteht Rosen die Informationsiiberlastung der Konsumenten. Um sich zu
schiitzen, so Rosen, filtern Verbraucher den grofiten Teil der Botschaften aus den Massenme-
dien heraus. Thren Freunden wiirden sie jedoch zuhéren.”

Einige Zahlen veranschaulichen den Larm: 1975 waren die Verbraucher in Deutschland 300
Werbebotschaften pro Tag ausgesetzt, 1997 waren es bereits 2.000 - 3.000.”" Das Internet trigt
mit seinem Informationsangebot mal3geblich zur Verschirfung dieser Tendenz bei. Vor die-
sem Hintergrund wird es fur das Marketing immer schwieriger, die Wahrnehmungsschwelle
der Konsumenten zu tberwinden. Viele Autoren erkliren deshalb den Kampf um die Auf-
merksamkeit zum obersten Ziel der Unternehmen: ,,Produkte? Rendite? Was dblt, sind ,, Angdp-

Jel”, wie die Kunden der Internet-Okonomie - anf ibre Kernfunktion reduziert - heifsen.” ™

1.6.2  Skepsis

Die gestiegene Skepsis gegeniiber Werbebotschaften ist ein zweiter Filter, den Rosen benennt:
wLant einer Untersuchung der Public-Relations-Firma Porter Novelli halten nur 37 Prozent der breiten Mas-

se Informationen, die von einem Software- oder Computerunternebmen kommen, fiir sehr oder iemlich glanb-

7> Dye, Renée: The Buzz on Buzz. Seite 146

76 Rosen, Emanuel: Net-Gefliister. Seite 23

77 http:/ /www.publicis-dialog.de/german/agentur/philo1.html
78 Scriba, Jurgen: Spiel nach neuen Regeln.
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wiirdig’“ " Fiir Pharmaunternehmen liege der Wert bei 28 Prozent, bei Autoherstellern bei 18

und bei Versicherungsunternehmen bei 16 Prozent.”

Besonders in der anonymen Umgebung des Internet spielt der Faktor Glaubwiirdigkeit eine
entscheidende Rolle, wie Andrew Raskin, President und Chief Executive bei Gagooba.com er-
kannt hat: , The ... e-mail address of a friend is a brand that you trust. Because trust is so important, you're

more likely to open an e-mail from a friend than something that a company just broadcasted* out. ™

1.6.3 Verbundenheit

Die zunehmende Konnektivitit der Konsumenten untereinander stellt den dramatischsten
Grund fiir die herausragende Bedeutung der Mundpropaganda dar, so Rosen. ,,Kunden haben
zwar immer miteinander geredet, aber jer3t, im Internet, ist Ratgeben und Nach-Rat-Fragen noch einfacher.

Man brancht nur einen Satz zu tippen und ibn in den Cyberspace u schicken. ™

Aktuelle Daten belegen den anhaltenden Trend zur Vernetzung: NU.A Internet Surveys beziffer-
te die Anzahl der weltweiten Nutzer im November 2000 auf 407.1 Millionen — nach diesen
Angaben hitten sich die Nutzerzahlen innerhalb der letzten zw6lf Monate mehr als verdop-
pelt (September 1999: 201.5 Millionen).*’ In den USA und Kanada ist die Vernetzung derzeit
am weitesten fortgeschritten. Im November 2000 waren 55,8 Prozent aller US-Amerikaner
online. Auch in Deutschland steigt die Zahl der Internetnutzer stetig. Nach einer Studie der
Gesellschaft fiir Konsumgiiterforschung (GfK) hatten im August 2000 schon 34 Prozent der Bevolke-
rung (18 Millionen) im Alter zwischen 14 und 69 Zugang zum Internet - gegeniiber 30 Pro-
zent (15,9 Millionen) im Februar des gleichen Jahres.* Je mehr Menschen iiber das Internet
miteinander vernetzt sind, dartiber sind sich die Autoren weitgehend einig, desto grofler der

Einfluf3 viraler Verbreitungsprozesse.

Karen J. Bannan schildert in einem Artikel fiir die NY Times ein eindrucksvolles Beispiel fiir

die Macht der Mundpropaganda im Internet: ,,Last December, a customer browsing the virtual racks of

7 Rosen, Emanuel: Net-Gefluster. Seite 24

80 ebenda.

81 Raskin, Andrew nach Bannan, Karen J.: Marketers try infecting the internet.
82 Rosen, Emanuel: Net-Gefluster. Seite 24

8 http:/ /www.nua.e/sutveys/how_many_online/wotld.html
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the online beauty retailer Eve.com unearthed an unpublicized makeup brush sale. The customer posted a link
to the site in an online discussion group. People who followed the link from the discussion site Deja.com bought

more than 3,000 brush sets over a five-day period, the company said.“"

Eine kleine Ursache, in diesem Fall der Link eines Verbrauchers, kann im Internet grof3e
Auswirkungen fur das Unternehmen haben. Mundpropaganda erreiche im Internet ein neues
Niveau, so die w&>». Die Kunde von einem Produkt kénne sich wie ein Lauffeuer verbreiten,

und das weltweit.®

Der Grund fir die steigende Bedeutung von Mundpropagandaprozessen sicht Rosen in der
Zunahme der schwachen Verbindungen im Internet. Jeder User verfiige Gber eine Vielzahl
loser Kontakte, die er tiber e-Mail pflege. Rosen zitiert Vladis Krebs, einen Experten fir sozia-
le Netzwerke, mit den Worten: ,,Unsere schwachen 1 erbindungen werden sich im Internet enorm ansbrei-
ten. Ich kann Hunderte und Tansende dieser Verbindungen haben, weil ibre Aufrechterbaltung nicht viel Zeit

und Energie benitigt. “*’

Die Partizipation an einer Online-Community* kann die Anzahl der schwachen Verbindungen
eines Users mal3geblich erh6hen. Anders als der Rundfunk férdere das Internet die Energie,
die vom Freund eines Freundes zum Freund eines Freundes flief3t, so Kevin Kelly. Netzwerk-
architektur kénne Zielgruppen und Gemeinschaften einer Zwischengréfie, die sich auf ge-

meinsame Interessen konzentrieren, finden, kultivieren, verfithren, verwalten und pﬂegen.88

Im glinstigen Fall arbeitet die elektronische Mundpropaganda fiir das Unternehmen. Die Kon-
sumenten konnen sich aber auch sehr schnell gegen das Unternehmen wenden. Rosen be-
schreibt die vielfiltigen Moglichkeiten der MeinungsduBerung im Internet am Beispiel eines

unzufriedenen Automobilkaufers:

# Er kann seine Kritik per e-Mail an seine Freunde schicken.
# Er kann an Chat- oder Newsgroups* teilnehmen, um seine Meinung zu dullern.

# Er kann die Webseite des Autoherstellers mit seinen Kommentaren ... versehen

84 GIK Online-Monitor: GIK Medienforschung. 6. Untersuchungswelle August 2000. Seite 7
85 Bannan, Karen J.: Marketers try infecting the internet.

86 T'raffic aus dem Nichts. w&v 10/99. Seite 10

87 Krebs, Vladis nach Rosen, Emanuel: Net-Geflister. Seite 83

88 Kelly, Kevin: NetEconomy. Seite 148
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# Er kann das Auto auf einer Verbraucher-Webseite wie Epinions.com bewerten.

# Er kann die Informationen auf seiner eigenen Webseite veréffentlichen.”

All diese neuen Méglichkeiten heben die Mundpropaganda nach Ansicht von Sean Carton,
einem visiondreren Kolumnisten des Online-Magazins c/ickZ, auf eine neue Entwicklungsstu-
te: ,,In the past, the message may have spread slowly through telephone calls, conversations, or even snail-mail
letters. Today, buzz can travel around the globe in a matter of days as networks of consumers email each other,
chat, and post their opinions online. More than ever before, this power of networking allows consumer control

«90

unheard of in the past. And we as marketers better take heed of the power of buzz.

Die Online-Kommunikation sorgt, wie Seth Godin ausfihrt, fiir eine Verstirkung der Mund-
propaganda. Online-Mundpropaganda, die Godin auch als ,,word-of-mouse®, bezeichnet,

weise im Vergleich zur Offline-Mundpropaganda drei Unterschiede auf:

Langlebigkeit

W11 is exctremely persistent. Unlike a comment at the watercooler or over the phone, a comment in a newsgroup,
on Epinions or Amazon lasts forever.” "

Im Gegensatz zu einer MeinungsduB3erung, die ein Konsument gegeniiber einem anderen
Konsumenten beispielsweise wihrend eines Telefongesprichs titigt und die danach im Ather

verhallt, bleibt der Kommentar eines Verbrauchers in einer Newsgroup erhalten und kann

von anderen Konsumenten gelesen werden.

Geschwindigkeit

1 has mnch greater velocity. The number of ripples my stone makes when dropped in the pond of public opini-
on is far greater online. "
Wenn ein Konsument in einem Gesprich eine positive Bemerkung iiber sein Auto mache,

konne es Monate dauern, bis er seinen Wagen wieder einmal thematisiere: ,, Buz online, conversa-

89 Rosen, Emanuel: Net-Gefliister. Seite 23

9 Carton, Sean: What builds the Best Buzz?

91 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 76
92 ebenda.
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tions are happening 24 hours a day, and the ‘conversation’ on any given web page is precisely about what that

page is about. As a result, the number of interactions multiplies geometrically.” >

Glaubwiirdigkeit

Aufgrund von Ranking-Systemen, wie sie beispielsweise .Amazon anbietet und mit denen Mei-
nungsiaullerungen klassifiziert werden, kénne man seinen Geschmack online mit dem anderer
Konsumenten vergleichen. Die Empfehlung eines Kommentatoren, dessen Geschmack mit
dem eigenen einhergeht, werde dadurch viel glaubwiirdiger als eine Empfehlung, die man von

einem Bekannten wihrend eines Gesprichs erhalte.”

Die wachsende Bedeutung der Mundpropaganda durch die Vernetzung birgt fir die Unter-
nehmen Chancen und Risiken. Weitgehend einig sind sich die Autoren dartiber, daf3 die neuen
Verhiltnisse gerade im Online-Bereich den Konsumenten mit einer gré3eren Macht ausstat-
ten. Steve Kraus, Geschiftsfihrer des Marktforschungsunternehmens Yankelovich Partners,
bemerkt, dal es fir ein Unternehmen immer schwieriger werde zu kontrollieren, was die
Konsumenten alles Giber seine Produkte wissen: ,, The nost fundamental impact of technology in gene-
ral, and the Internet in particular, has been fueling consumer empowerment ... . Our research suggests that
companies no longer control the most important kinds of information that consumers have about them {...).
Word of mouth-related information is given more credence than information gained via the traditional marke-

. . 95
ting mix. ™

Die Macht der Konsumenten miundet, wie Kevin Kelly feststellt, in sogenannte ,,Gleichran-
gigkeitsverhiltnisse.” Diese neuen Verhiltnisse erforderten Strategien, die auf die Intelligenz
vernetzter Kunden setzen. Solche ,,Kundenschwirme® benétigten, so Kelly weiter, nur noch
eine minimale Art der Lenkung. Die Unternehmen verléren zwar die absolute Kontrolle,

konnten sich aber durch den Dezentralisierungsproze3 Wettbewerbsvorteile verschaffen.”

Virus Marketing kann in diesem Kontext als Strategie verstanden werden, die zur Verbreitung

einer Botschaft auf die Macht vernetzter Kundenschwirme setzt. Das Beispiel Hotwail hat

93 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 76

% ebenda.

% Norton, James: ,, Viral Marketing® - new online buzzword.
% Kelly, Kevin: NetEconomy. Seite 21ff

22

Nutzung nur zum persénlichen Gebrauch des Bestellers zulissig. © vm-people, www.vm-people.de, e-Mail: mail@vm-people.de



Virus Kommunikation — Aspekte epidemischer Verbreitungsprozesse im Internet

gezeigt, wie sich ein Unternehmen durch das Ubertragen von Kommunikationskompetenz an

die User bedeutende Vorteile im Wettbewerb verschaffen kann.

Die Webseite viralmarketer.com erkennt in der steigenden Konnektivitit eine Art Demokratisie-
rungsprozell im Verhaltnis zwischen Unternehmen und Kunden. Die neuen Gleichrangig-
keitsverhiltnisse spiegeln sich in der sloganartigen Formulierung wider: ,, 7ral Marketing: Mar-

«97

keting of, by and for the people

Fazit:

Mundpropagandaprozesse haben heute einen ungleich héheren Einfluf3 auf den Erfolg von
Produkten und Dienstleistungen als zu fritheren Zeiten. Die Ursachen fiir diese Entwicklung
liegen in der zunehmenden Informationsiiberlastung, der steigenden Skepsis der Konsu-
menten gegeniiber Werbebotschaften und der wachsenden Konnektivitit. Durch das Inter-
net haben die Konsumenten mehr Méglichkeiten, Informationen tber ein Unternehmen in
Erfahrung zu bringen und weiterzuleiten. Ausdruck dieser neuen Gesetzmiligkeiten sind
Schlagworte wie zum Beispiel digitale Mundpropaganda oder Mauspropaganda. Aus die-
ser Entwicklung erfolgt eine groflere Notwendigkeit fiir das Marketing, Mundpropaganda zu
beeinflussen bzw. gezielt zu stimulieren.

Grundbedingung fiir das Management von Mundpropagandaprozessen ist die Einnahme einer
vollig neuen Perspektive. Diese ,,Netzwerkperspektive® wollen wir im folgenden Abschnitt

untersuchen.

97 http:/ /www.viralmarketer.com
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1.7  Die Netzwerkperspektive

o We move towards a world where sideways’ flows of commmunication between consumers become

as - or more - powerful than the ‘top down’ communications channels traditionally controlled by

98
marketers.

Alan Mitchell

Emanuel Rosen vertritt in seinem Buch Ner-Gefliister die These, dall Unternehmen, um kon-
kurrenzfihig zu bleiben, erkennen muf3ten, daf3 sie nicht mehr an einzelne Kunden verkaufen,
sondern eher an Netzwerke von Kunden. Obwohl die Macht der Mundpropaganda weithin
anerkannt werde, konzentriere sich das Marketing grofitenteils noch immer auf den Einsatz
von Anzeigen und anderen Instrumenten, um jeden Kunden einzeln zu beeinflussen, und
ignoriere dabei die Tatsache, dal3 der Kauf zahlreicher Produktarten Teil eines sozialen Pro-
zesses ist: , Dieser beinhaltet nicht nur eine Zweiseitige Beziehung zwischen Unternebmen und Kunden, son-
dern anch den Informationsanstausch und die gegenseitige Beeinflussung unter den Personen in der Umgebung

des Kunden. “”°

Ebenso wie Rosen stellt auch der Autor Malcolm Gladwell das klassische Marketingverstind-
nis in Frage und betont die Bedeutung der Bezichungen eines Konsumenten zu anderen: ,,Ad-
vertisers spent the better part of the 20" century trying to control and measure and manipulate the spread of
information - to count the number of eyes and ears that they could reach with a single message. But ... the most
successful ideas are those that spread and grow because of the customer's relationship to other customers - not the

100
marketer's to the customer.”

Auch Godin empfiehlt dem Marketing der Zukunft, sich mehr an den sozialen Netzwerken*
zu orientieren: ,,In the new economy, consumers have built up antibodies that resist traditional marketing.
That’s why we need to stop marketing at people, and start creating an environment where consumers can mar-

101
ket to one another.”

98 Mitchell, Alan: Prepare to be infected by the viral marketers.
9 Rosen, Emanuel: Net-Gefliistet. Seite 23
100 Gladwell, Malcolm im Vorwort zu Godin, Seth: Unleashing the ideavirus.
101 Godin Seth: Unleash your Ideavirus.
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Ken Krasner, Geschiftsfihrer der Multimediaagentur ElectrieArtists stellt vor diesem Hinter-
grund die Vorgehensweise vieler Unternehmen in Frage: ,,.4 /ot of companies think, Let’s take what
we’ve been doing offline and just put it online. (...) Then they realize it doesn’t work. "

Krasner verweist auf das spezielle Online-Verhalten der Konsumenten und fordert eine Neu-
orientierung des Marketing: ,,.4 /ot of pegple, whether they're kids or adults, use the Internet to find a
niche community of like interests. One of the keys to online marketing is to be able to enter those communities
very respectfully and to seed dialog. Not blast information. The problem with conventional marketing is it’s just
broadcasting information. It’s a one way message. What the consumers are telling the company is more impor-

tant than what the company is telling the consumer.*’”

Es sei an der Zeit, endlich Strategien einzusetzen, die zu der neuen Kommunikationsumge-
bung des Internet passen, fordert auch Jeftrey Graham: , Traditional advertising fit the mold of one-
to-many model of broadcast technology. But the Internet is different. 1t is a chaotic network. Marketers not only

need to understand that, they need to develop strategies that thrive in the new communication environment. '

Unternehmen, die Mundpropagandaprozesse fiir sich arbeiten lassen wollten, mifiten ihren
Fokus auf die Aktivierung von Kundennetzwerken richten: ,Buzz-hungry companies need to refocus
their marketing lenses on consumer-to-consumer communications — be they verbal, visual, or digital. That'’s

where buzz is born.“'” | empfiehlt Renée Dye.

Und genau dieses Vorhaben, die Stimulation der Konsumentenkommunikation, verfolgt Virus
Marketing. Sandeep Krishnamurthy, Marketingprofessor an der Universitit von Washington,
stellt fest: ,,I7 argues for a move from marketer-to-consumer communication to consumer-to-consumier commn-

. 106
nication.” "

Fir Salim Fadhley, Kundenberater bei Ogilvylnteractive ist Virus Marketing die einzig wirksame
Form der Marketingkommunikation im Online-Bereich: ,, Traditional marketing strategies have never
translated well onto the web. Broadcasting is costly and high risk. The Internet was designed to be a system for

individuals to exchange ideas. If you look at the bulk of traffic on the net, most of it is community. The only

102 Krasner, Ken nach Masuo, Sandy: ElectricArtists. Album Network.
105 ebenda.

104 Graham, Jeffrey: What does viral marketing really mean?

105 Dye, Renée: The Buzz on Buzz. Seite 146

106 Krishnamurthy, Sandeep: Is viral marketing all it’s cracked up to be?
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marketing medium that has ever really worked on the net is word of mouth. Viral marketing is all about hel-

ping clients take advantage of that word of mouth.“""”’

Die gleiche Auffassung vertritt auch Frank Fiore, Redakteur des Business Journal of Phoenix:
WSpreading the word through word-of-mouth was the world's first form of marketing. But the Internet has
taken this organic form of marketing to new heights by making communications better and communities of
people tighter -- thus making word-of-mouth even more effective. When you use viral marketing as a tool, you're

using the Net the way it was meant to be nsed. "

Fazit:

Die Macht der Mundpropaganda macht nach Ansicht vieler Autoren eine dringende Neuori-
entierung des Marketing erforderlich. Die Aufmerksamkeit des Marketing solle nicht mehr nur
dem einzelnen Kunden gelten, sondern auch seinem sozialen Netzwerk. Virus Marketing rep-
risentiert einen strategischen Ansatz, der sich digitale Mundpropaganda zunutze macht und

den Fokus der Kommunikation auf Kundennetzwerke legt.

107 Fadhley, Salim: Viral is the best path for online marketing,
198 Fiore, Frank: Viral Marketing. Spread a cold, get a customer.
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1.8  Anwender der Strategie

o Wenn Internet-Marketer ... beschreiben sollen, welche Art von Online-Angeboten fiir das

virale Marketing geeignet sind, ... zucken die meisten mit den Schultern ...«""”

w &v

Wie das Zitat aus der we>» deutlich macht, herrscht eine gewisse Verunsicherung dartiber, fir
welche Produkte oder Serviceangebote sich Virus Marketing eignet. Deswegen wollen wir in
diesem Abschnitt untersuchen, ob die Strategie in allen oder nur in ganz bestimmten Bran-

chen eine Rolle spielt.

Die Mundpropaganda, die wie gezeigt den Kern des viralen Marketing darstellt, prigt heute
weite Teile der Okonomie. Schenkt man einer Studie der Unternehmensberatung McKinsey
Glauben, so werden heute zwei Drittel der amerikanischen Wirtschaft von Mundpropaganda
beeinfluldt: ,,Obviously, buzz greatly affects the entertainment and fashion industries, but it also influences

agriculture, electronics and finance. Indeed, few industries are immune these days ...” "

Auch fir Emanuel Rosen spielt Buzz im Kaufprozel3 zahlreicher Produkte eine bedeutende
Rolle. Der Autor belegt diese Ansicht mit einer Reihe von Beispielen aus den unterschied-

lichsten Branchen, u. a. Sportartikel, Reisen und Automobile.'"!

Rosen macht jedoch auch
Einschrinkungen und verweist auf Branchen, in denen Konsumenten weniger dazu bereit
sind, Produktbotschaften miteinander zu teilen, beispielsweise wenn es um den Austausch von
Informationen geht, die die Privatsphire betreffen. ,,Uber Finanzdienstleistungen und Fragen der

Gesundheit reden die Lente miglicherweise mit weniger Freunden. Buzz kann also auch branchenspezifisch sein.

112

Wenn Buzz eine treibende Kraft in einer Vielzahl von Branchen ist, wie steht es dann um die

Einsetzbarkeit der Strategie Virus Marketing?

109 Traffic aus dem Nichts. w&v 10/99. Seite 10
110 Dye, Renée: The Buzz on Buzz. Seite 140

111 Rosen, Emanuel: Net-Geflister. Seite 15

112 ebenda. Seite 50
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In diesem Punkt gehen die Meinungen der Autoren teilweise auseinander. Joyce Slaton sieht
die Strategie sehr differenziert und warnt davor, sich von der allgemeinen Euphorie um Virus
Marketing anstecken zu lassen: ,,Wondering whether your company can duplicate Hotmail's success wi-

thout maxing out the ad budget? Not so fast there, cowbay - viral marketing works, but only in certain cases. '

Michelle Slack, Analystin bei Jupiter Communications, restmiert: ,In the end, the companies that suc-
ceed may fall into specific categories that tend to do better with viral marketing. The entertainment industry does

well, as do companies that already have well-known brands.“ "

Rosen ist der Meinung, dal3 sich Virus Marketingmethoden nur fir solche Produkte eignen,
die es Leuten ermoglichen zu interagieren, und beruft sich dabei auf den ,,Guru® des Virus
Marketing, Steve Jurvetson. Die Strategie eigne sich eher fiir einen Telefonservice — bei dem
sich alles um Interaktion dreht — als fir den Verkauf von Minnerperiicken, wo Interaktion

keine Rolle spiele.115

Jurvetson riaumte urspringlich nur einer ganz speziellen Produktgattung die Chance auf eine
virale Vermarktung ein: ,,Whenever a product involves people other than the purchaser, then there is an

opportunity to market to potential new customers.“''°

Neben Hotmail berief er sich bei dieser Einschitzung unter anderem auf den Service Third) vi-
ce, einen Dienst, der es seinen Usern erlaubt, Kommentare auf jeder beliebigen Webseite zu
hinterlassen. Bei diesen Beispielen handelt es sich um Anwendungen, die sich selbst, allein
durch ihre Nutzung, zum Gegenstand einer Online-Kommunikation machen. Jurvetson un-
terscheidet deshalb zwischen ,,communicative products® und ,,non-communicative-products®.
Nachdem er und seine Partner bei DFJ mit viralen Techniken fiir kommunikative Produkte
von Erfolg zu Erfolg eilten, begannen sie dartiber nachzudenken, ob Virus Marketing nicht
auch fir andere, non-kommunikative Produkte eingesetzt werden kénnte: ,,Given our excitement
about the power of viral marketing, we have funded several companies that are pushing the concept in new direc-

tions, and we have suggested the addition of a viral element to an otherwise noncommunicative product.” "’

113 Slaton, Joyce: Pass it on.

114 Bannan, Karen J.: It’s catching.

115 Rosen, Emanuel: Net-Geflister Seite 190

116 Jurvetson Steve; Draper, Tim: Viral Marketing,
117 Jurvetson, Steve: What is Viral Marketing?
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So setzte Draper Fisher Jurvetson auch fir den Internet Provider NesZero, der seinen Abonnenten
einen freien Online-Zugang bietet, virale Elemente ein und reiissierte auf eindrucksvolle Wei-
se: ,, 1t has also grown 10 times faster than America Online, beconing the second-largest Internet service provi-

. . 118
der in America.”

Andere Autoren wie Peter Greene bringen Virus Marketing auch mit e-Commerce Anbietern
in Verbindung: ,, The viral marketing strategy has produced popular Web applications such as: ... eBay
(largest Internet auction site — www.ebay.com), Amazon (Spread virally through the use of their associates’

marketing program), ...and there are others.” "

Seth Godin vertritt in Unleashing the Ideavirus eine sehr spezielle Auffassung in der Frage, fir
welche Produkte sich Virus Marketing eignet: ,, [iral marketing requires that the product you're using

be communications-focused or very public.” '’

Diese Auffassung orientiert sich stark an der urspriinglichen Definition Jurvetsons. Geeignet
seien Produkte, die allein durch ihre Anwendung oder durch ihre Sichtbarkeit ansteckend sei-
en und dadurch Werbung fiir sich selbst betrieben. '*' Dieser selbstreferentielle Charakter
wohne aber nur ganz wenigen Angeboten inne, wie zum Beispiel dem ["IV-Beetle, dessen mar-
kantes Design nicht zu Gbersehen sei. Godin erteilt seinen Lesern den Rat: |, Try not to get too
obsessed with the magic, self-referencing nature of viral marketing companies. They're a very special case—-for

example, it's hard to imagine how most books could nse viral marketing.” >

Virales Marketing wird mittlerweile lingst nicht mehr nur mit ,,kommunikativen* und ,,sicht-
baren® Produkten assoziiert. Die Strategie wird heute in ganz unterschiedlichen Branchen
eingesetzt, zum Beispiel in der Unterhaltungsindustrie, unter anderem bei der Vermarktung
von Musik. ElectricArtists fihrte beispielsweise eine sehr erfolgreiche Kampagne fir das Debu-
talbum der Pop-Newcomerin Christina Aguilera durch.'” Die bekannteste ,,deutsche Virus
Marketingkampagne, die Moorhubnjagd, bewarb eine Spirituosenmarke — Jobnnie Walker

(s. Kapitel 3).

118 Jurvetson, Steve: What is Viral Marketing?

119 Greene, Peter: Viral Marketing — On the Internet you can fly.
120 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 55

121 Weitere Ausfithrungen zu diesem Thema im Abschnitt 3.2.1
122 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 56
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Alf Nucifora erklirt Virus Marketing pauschal zur Notwendigkeit fiir jeden Marketer, unab-
hingig von der Produktkategorie. ,,17ral marketing has proven itself to be an effective marketing com-
munications weapon. For the small business marketer in virtually every product and service category, it becomes

a necessity. “'**

Fazit:

In der Frage, fir welche Produkte sich Virus Marketing eignet, herrscht Uneinigkeit unter den
Autoren, deswegen kann man zu keinem endgtltigen Ergebnis kommen. Allgemein verbreitet
ist die Ansicht, daf3 sich Virus Marketing besonders gut fiir Produkte eignet, die Konsumenten
zum Interagieren bringen. Nicht ausgeschlossen ist jedoch, daf3 Virus Marketing auch bei an-

deren Produktgattungen einsetzbar ist.

123 White, Erin: ,,Chatting a singer up the pop chatts.
124 Nucifora, Alf: Viral marketing is ,,word-of-mouth® by e-Mail.
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ﬂberleitung

Im ersten Kapitel unserer Arbeit haben wir einige Zusammenhinge dargestellt, die zu der
Entstehung der Strategie des viralen Marketing beigetragen haben. Ausgehend von dem ersten
publizierten Artikel von Jeffrey Rayport und der Ho#mail-Fallstudie haben wir versucht, einige
Grundlagen viraler Verbreitungsprozesse offenzulegen. Wir haben die Mundpropaganda als
Kern der Strategie identifiziert und die wachsende Bedeutung dieses Mechanismus im Internet
angesprochen. Aus den dargestellten Ergebnissen haben wir die Erkenntnis abgeleitet, daf3 es
zu den zentralen Aufgaben des Marketing der Zukunft geh6éren wird, Mundpropagandapro-
zesse im Internet zu beeinflussen. Grundbedingung fiir das Management von Virus Kommu-
nikation ist die Einnahme einer Perspektive, die den Konsumenten als aktiven Kommunikator
in einem sozialen Netzwerk begreift. Um Kommunikationsprozesse in einem sozialen Netz-
werk besser verstehen und bewerten zu kénnen, werden wir uns im zweiten Kapitel den theo-

retischen Aspekten epidemischer Verbreitungsprozesse zuwenden.
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2.0 Theoretische Aspekte epidemischer Verbreitungs-

prozesse

Im Dezember 1999 schaltet Budweiser in den USA einen Fernsehspot, der fiinf junge und tren-
dige Grof3stadter zeigt, die sich offenbar zu einer TV-Sportiubertragung treffen. Der Spot ist
deshalb markant, weil fast die gesamte Tonebene nur aus einem immer wiederkehrenden
Spruch besteht, den die Jugendlichen sich gegenseitig an den Kopf werfen: ,,Whassup?”. '*
Am Ende verweist der Spot auf die Webseite von Budweiser. Der Spot ist ein Erfolg und er-

freut sich grofler Beliebtheit in den USA.

Auf der Webseite von Budweiser ist der Spot zum Downloaden* verfiigbar, und bald darauf
taucht eine Parodie des Spots im Internet auf - Swuperfriends - bei dem die auditive Ebene des
Originalspots beibehalten, die visuelle Ebene jedoch durch Bilder von Superman, Batman und
Aquaman ersetzt wurde, die - wie im Original - sich gegenseitig immer wieder grolend fragen

,» Whassupr”

In der Folge erscheint fast ein Dutzend weiterer Variationen des Spots. Mal zeigen sie Tiere,
mal dltere Damen und sogar das kubanische Flichtlingskind Elian Gonzales, und immer bil-
den laute ,,Whassup?”’-Rufe die auditive Grundlage.

Der Spruch aus dem Originalspot macht sogar in Hollywood die Runde. In einem populiren
amerikanischen Kinofilm, ,,Scary Movie”, in dem zahlreiche High-School-Horrorfilme parodiert
werden, wie zum Beispiel ,,Secream” oder |, Ich weifs, was Du letzten Sommer getan hast”, wird die
bekannte Tonebene des Originalspots ebenfalls aufgegriffen. Just als der Morder mit der be-
rihmten Gespenstermaske und dem schwarzen Umhang wieder zuschlagen will, klingelt das
Telefon. Der Morder hebt ab und schreit den Anrufer an: ,,Whassup?”, woraufhin er als Ant-

wort ebenfalls ,,Whassup?” zu héren bekommt.

W Whassup Superfriends” wurde zu einem der am meisten heruntergeladenen Dateien in der Ge-
8
schichte des Internet und verbreitete sich als e-Mail attachment* rasend schnell in der ganzen

Welt. Der Erfolg tberraschte selbst den Schopfer der Superfriends-Animation, Philip Stark:

125 wie gehtsn so? was geht'n ab?”
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WWe're a couple of guys who made something funny. We didn 't have a goal in mind... We had no idea it

would go out like gangbusters.” >

So eroberte die kleine nette Idee der ,,Superfriends”, die urspringlich an gerade einmal sieben

Personen per e-Mail verschickt wurde, in kiirzester Zeit die ganze Welt.

126 Hein, Kenneth: Planned Viral marketing? No Such Thing.
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2.1 Der Tipping Point

In diesem Kapitel sollen die Bedingungen beschrieben werden, die am besten zur Verbreitung
einer Idee oder Nachricht beitragen. Dabei interessiert uns zunichst, wie epidemische Ver-
breitungsprozesse tiberhaupt zustande kommen und ob sie sich mit theoretischen Modellen
erkliren lassen. Wenn dem so ist, gilt es herauszufinden, ob sich die Theorie epidemischer
Verbreitungsprozesse auf die Planung und Gestaltung von Kommunikationskampagnen tber-

tragen la3t oder wichtige Hinweise fiir diese liefert.

Ein Autor war uns bei der Strukturierung des vorliegenden Kapitels besonders hilfreich. In
seinem Buch The Tipping Point hat Malcolm Gladwell, US-Journalist und Autor zu Wirtschafts-
und Wissenschaftsthemen, sich eingehend mit der Ausbreitung von dramatischen gesellschaft-
lichen Verinderungen beschiftigt. Aufbauend auf Erkenntnissen der Epidemiologie tiber sich
sprunghaft verbreitende Krankheiten wie Syphilis tibertrigt er das zugrundeliegende Modell
tber die Entstehung und Ausbreitung von Epidemien auf soziale Entwicklungen und die Ent-
stehung von Trends.

Gladwell ist der Meinung, daf3 Ideen, Produkte und Nachrichten sich genauso verbreiten, wie
es ein biologisches Virus tut. Sie haben gewisse Ahnlichkeit mit Ansteckungskrankheiten und
lassen sich auch gezielt hervorrufen, steuern oder bekimpfen. In The Tipping Point versucht
Gladwell folgende Fragen zu beantworten: ,,Warum lisen bestimmte Ldeen oder 1 erbaltensweisen oder
Produkte Epidemien aus und andere nicht? Und was kinnen wir tun, um bewufSt positive Epidemien ansgn-

Lisen und zu kontrollieren?” ">’

Gladwell benennt drei sogenannte ,,Agents of change®, die ein solches Verinderungsphino-
men bewirken:

# The Stickiness Factor

# The Law of the Few

# The Power of Context.

Der Stickiness Factor beleuchtet die Frage, wie eine Botschaft beschaffen sein muf3, um anste-
ckend und tberlebensfihig zu sein. The Law of the Few klirt die Frage, ob es bestimmte Perso-

nen(-gruppen) oder ,,Botschafter” gibt, die es zu erreichen gilt, will man die epidemische Ver-

127 Gladwell, Malcolm: Der Tipping Point. Seite 21
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breitung eines Phinomens férdern. Mit dem ,,Power of Context” schlieBlich werden duflere Um-
stinde bzw. der jeweilige Kontext betrachtet, der der Ausbreitung zu- oder abtriglich sein

kann.

Dieser Grobstruktur Gladwells folgen wir und betrachten im folgenden Kapitel nacheinander
die Botschaft, die Botschafter und den Kontext, wobei wir aullerdem auch andere, von Glad-
well nicht erwidhnte Theorien mit einflieBen lassen. Es werden verschiedene wissenschaftliche
Ansitze zu Rate gezogen, die hinsichtlich der Beschaffenheit der Botschaft, der Botschafter
oder des Kontextes relevant sind, um eine epidemische Ausbreitung von Informationen zu
fordern.

Zunichst jedoch zu jenem Punkt, den es laut Gladwell mit Hilfe der drei ,,Agents of change”

zu erreichen gilt: den Tipping Point.

Malcolm Gladwell hat herausgefunden, dafl epidemischen Verbreitungsprozessen mehrere
Eigenschaften gemein sind, unabhingig davon, um welche konkrete Erscheinung es sich han-
delt. Sie seien zu beobachten sowohl bei tatsichlichen Krankheiten wie Syphilis oder Masern,
als auch beim Ausbruch gesellschaftlicher Phinomene wie Modetrends, der Ebbe und Flut
von Gewaltverbrechen, der Verwandlung eines unbekannten Buches in einen Bestseller oder

dem sprunghaften Anstieg der Zahl jugendlicher Raucher.

Die erste dieser gemeinsamen Figenschaften von Epidemien ist die Ansteckung. Ohne bewul3te
Verbreitungsabsichten kann sich ein bestimmtes Phinomen auf immer weitere Kreise auswei-
ten. Als Beispiel nennt Gladwell das Gahnen. Allein durch das Lesen des Wortes werde so
mancher zum Gihnen animiert. Wird der Gihnende von anderen dabei beobachtet, springt
dieses Verhalten auch auf Anwesende uber: ,, Ansteckung ist also eine Eigenschaft, die in den unerwar-
tetsten Dingen liegen kann, und das miissen wir im Kopf behalten, wenn wir epidemische 1 erdndernngen er-

. .. 12
kennen und diagnostizieren wollen.” '**

Zweitens stellt Gladwell fest, dall &leine Ursachen grofe Auswirkungen haben koénnen. Der
Mensch versuche grundsitzlich, eine Anndherung zwischen Ursache und Wirkung herzustel-
len und gehe davon aus, fir ein Ergebnis grofler Intensitit und Bedeutung auch viel Energie

und Anstrengung investieren zu mussen. Gladwell jedoch legt dar, dal3 nicht nur grol3 angeleg-

128 Gladwell, Malcolm: Der Tipping Point. Seite 17
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te Malnahmen immense und ungeahnte Auswirkungen verursachen kénnen, sondern auch
kleine und prizise Handlungen dies bewirken kénnen.

Gladwell verdeutlicht diese These anhand eines Beispiels: Faltet man ein grof3es Stiick Papier
einmal in der Mitte, und dieses dann noch einmal und immer wieder, bis man es 50 Mal gefal-
tet hat, so wire die erreichte Dicke dieses Papierstapels nicht etwa nur so stark wie ein Tele-
fonbuch oder so hoch wie ein Kihlschrank. Nein - die Dicke des Papierstapels wire so un-
vorstellbar hoch wie die Entfernung zur Sonne. Und wenn man ihn noch einmal falte, so
hoch wie die Entfernung zur Sonne und zuriick. Gladwell tibertrigt diese Erscheinung auf
andere Bereiche: ,,Wenn ein 1Virus sich in einer Bevilkerungsgruppe ausbreitet, verdoppelt er sich und ver-
doppelt sich wieder, bis er (bildlich gesprochen) in fiinfzig Schritten anf die Distang zwischen Erde und Sonne
angewachsen ist.” ">’

Um die Macht von Epidemien zu erfassen, miisse man die Vorstellung von Proportionalitit

daher aufgeben.

Das dritte, das epidemische Prinzip - die Tatsache, dall Epidemien sich in dramatischer
Schnelligkeit ausbreiten oder zurtickziehen - nennt Gladwell schliefSlich das Bedeutendste.
Denn dieses erklire zugleich die beiden anderen und erlaube Erkenntnisse dartiber, warum
gesellschaftliche Verinderungen sich heute so entwickeln, wie sie es tun. Die entscheidende
Verinderung ereigne sich plotzlich. Sie werde nicht langsam aufgebaut, sondern geschehe in
einem dramatischen Moment: ,,Und den dramatischen Moment in einer Epidemie, wenn alles plotzlich

umischlagen kann, nennt man Tipping Point.” 130

Wie bereits im Abschnitt 1.2 erlautert, kennzeichnet dieser einen ,,Point of no return”, an dem aus

einem lokal begrenzten Phinomen eine weitliufig grassierende Seuche wird. Diesen Tipping Point

zu erreichen, muf} das Ziel eines Marketers sein, will er eine weitreichende Verbreitung seiner Pro-

dukte oder seiner Botschaft sicherstellen. Die oben genannten Faktoren Botschaft, Botschafter

und Kontext haben direkten Einflu} auf das Erlangen dieses Ziels.

129 Gladwell, Malcolm: Der Tipping Point. Seite 18
130 ebenda.
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2.2 Die Botschaft

In diesem Abschnitt widmen wir uns der Frage, wie eine Botschaft beschaffen sein muf3, da-
mit sie sich epidemisch verbreitet. Dazu ziehen wir neben Gladwells Thesen die Wissenschaft

der Memetik sowie den Begriff der Social Currency heran.

2.21 Der ,Stickiness Factor”

,» Unless you remenmber what 1 tell you, why wonld you ever change your bebavionr or buy ny

. 131
product or go to see my movie?”

Malcolm Gladwell

Eine spezifische Eigenschaft, die eine Botschaft haben mul3, um erfolgreich zu sein, ist nach
Gladwell ihre Fahigkeit, sich im Geist der Empfinger zu verankern. Dieses Kriterium be-

132

zeichnet er als Stickiness Factor . Dieser Faktor sei ganz essentiell fiir das Erreichen des Tip-

ping Points: ,,Is the message - or the food, or the movie, or the product - memorable? Is it so memorable, in fact,

that it can create change, that it can spur someone to action?” ">

Gladwell ist der Meinung, dal} es spezifische Wege gibt, eine ansteckende Botschaft erinnerbar
und unvergef3lich zu machen. Es gibe relativ einfache Arten der Verinderung in der Prisentation

und Strukturierung von Information, die sich entscheidend auf die Verbreitung auswirken.'**

Strategien der Verankerung einer Botschaft sind jedem Menschen aus Konversationen be-
kannt. Im personlichen Gesprich reden die Menschen zum Beispiel laut und wiederholen ihr
Anliegen, wenn sie erreichen wollen, dal man das Gesagte nicht wieder vergil3t. Die Werbung
versuche, Stickiness durch mindestens sechsmaliges Ausstrahlen eines Spots zu erreichen,
denn erst dann koénne man sich tuberhaupt daran erinnern. Direktmarketer verfiigten tber

besonders gute Chancen und Methoden, durch die Ricklaufrate in Form von Coupons oder

131 Gladwell, Malcolm: TheTipping Point. Seite 23
132 sticky = klebrig
133 Gladwell, Malcolm: TheTipping Point. Seite 92.
134 ebenda. Seite 35
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Gewinnspielbeteiligungen herauszufinden, welche Botschaften besonders sticky sind. In der

Welt der Werbung seien Direktmarketer die wahren Kenner der Stickiness.

Eine Moglichkeit, Stickiness zu erreichen, besteht darin, das ,,Involvement” der Konsumenten
zu erhohen. Gladwell nennt ein Beispiel aus der Werbung, bei dem Stickiness erreicht wurde,
indem mit TV-Spots fiir ein Produkt auf die Gewinnaktion in den Printmedien hingewiesen
wurde. Durch die Verbindung verschiedener Medien wurden die Zuschauer zu Teilnehmern,
denn sie suchten nun aktiv in den Magazinen nach den Anzeigen und beteiligten sich aktiv am
Gewinnspiel. Ein kleines Element der Kampagne ,...machte den Zuschaner/Leser zum Teil eines
interaktiven Werbesystems. Die Zuschaner waren nicht mebr nur Publifum, sie waren Teilnehmer geworden.
Es war, als spielte man ein Spiel...” > Dieses Miteinbeziehen der Konsumenten, das Involvement,
ist nach Gladwell also entscheidend fiir die Verankerung einer Botschaft in den Kopfen der

Verbraucher.

Dennoch scheint es kein Erfolgsrezept zu geben, wie dies zu erreichen ist. Offenbar ist es
stets situationsabhingig, was zum Erfolg fithren kénnte und was nicht: ,,Die Linie zwischen Ab-
lehnung und Akzeptanz, oder, um es anders auszudriicken, zwischen einer Epidemie, die den Tipping Point
erveicht, und einer, die ins Leere liuft, ist oft sebhr viel feiner, als wir glauben. (...) Es gibt eine Methode, In-

Jformation so zu verpacken, daff sie unwidersteblich ist. Man muf§ sie nur finden.”

Unwiderstehliche und erinnerbare Botschaften sind es, die die Menschen Uber sie reden ma-
chen. Woran man sich nicht erinnert, was einen nicht berthrt, dartiber spricht man nicht.
Wenn wir aber herausfinden wollen, wie epidemische Kommunikationsprozesse unter Men-
schen hervorgerufen werden kénnen, mufl zunichst untersucht werden, wodurch beispiels-
weise eine Botschaft unwiderstehlich wird. Welche Arten von Informationen kénnen Uber-
haupt die Aufmerksamkeit erregen? Wodurch kénnen sie im Gedichtnis behalten werden und
welche Eigenschaften einer Botschaft gibt es, die einen Menschen zur Weitergabe animieren

konnten?

In seinem bereits erwihnten Text I7rus Werbung verweist Franz Liebl in diesem Zusammen-
hang auf eine ,,nenartige Theorie der Informations- und Wissensverarbeitung” ', die sich mit dhnlichen
Fragen auseinanderzusetzen scheint. Diese und die aus ihr gewonnenen Erkenntnisse tiber die

Beschaffenheit einer erfolgreichen starken Botschaft werden im Folgenden dargelegt.

135 Wunderman, Lester: Being direct: Making Advertising Pay. Zit. nach: Gladwell, Malcolm: Der Tipping Point. Seite 102
136 Gladwell, Malcolm: Der Tipping Point. Seite 135
137 Liebl, Franz: Virus Werbung. brandeins 01/00. Seite 116f
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222 Die Memetik

WA man, let's say a quarterback or a hockey center, does something extraordinary and erupts in-
to celebration. Randall Cunningbam points both index fingers at the sky; Wayne Gretzky goes
into a skiding cronch while pumping bis fist. It's spontaneous, it's unthinking. The next thing
you know, every one from college athletes to the kid down the street is doing it. Somebody turns
his baseball cap around, who knows why. Overnight, as if by divine fiat, every cap in the land is
backwards. Panla Abdul or Scary Spice or Snoop Doggy Dogg comes up with a new dance mo-
ve. Soon we're all moving that way, swiveling our hips, pointing flathanded, raising imaginary
roofiops. It happens all the time.” "

Mark Kingwell

So beschreibt der Autor und Journalist Mark Kingwell ein Phinomen, das jedem aus der All-
tagskultur bekannt sein durfte. Die Fragen, mit denen er und andere Wissenschaftler sich aus-
einandersetzen, lauten:

- Warum geschieht so etwas?

- Was ist es genau, das sich verbreitet, wenn menschliches Verhalten sich wie in den oben
genannten trivialen Beispielen tbertrigt?

- Welche sind die relevanten Finheiten kultureller Infektion, wie finden sie ihren Weg zu uns?

2.2.2.1 Der Ursprung der Theorie

Eine Wissenschaft, die diese Aspekte umfassend zu erkliren versucht, ist die Memetik, die Wis-

senschaft von der Verbreitung kultureller Informationseinheiten - den sogenannten ,,Memen®.

Der Begriff ,Mem* wurde erstmals von dem Oxforder Zoologen und Evolutionsbiologen
Richard Dawkins in seinem 1976er Werk The selfish gene verwendet. In diesem Werk stellt Daw-
kins die These vor, die Evolution lasse sich am besten als Wettstreit zwischen Genen verste-
hen. Diese Gene wiirden nur fiir sich selbst arbeiten, ihr einziges Interesse sei ihre eigene Re-
plikation: alles was sie wollen und alles, zu dem sie fihig sind sei, an die nichste Generation
weitergegeben zu werden. In diesem Sinne seien Gene, die die Evolution der biologischen

Welt vorantreiben, egoistisch.

138 Kingwell, Matk: Viral Culture.
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Dawkins fragt sich in The selfish gene, ob hinter dem Wettstreit der Gene ein fundamentaleres,
ein universelles Prinzip steht: ,,Er vermutet, dafs sich ‘alles 1eben’, wo auch immer es auftritt ..., ‘durch
den unterschiedlichen Uberlebenserfolg sich replizierender Einbeiten entwickelt’ (...). Das ist die Grundlage der

. . . ‘13()
These vom universellen Darwinismus.”

Als Replikator gilt etwas, das durch die Mechanismen Variation, Selektion und Vererbung die
Evolution vorantreibt. Hier auf der Erde sind Gene die Replikatoren, die kopiert werden und

fir die Evolution der biologischen Welt verantwortlich sind."*

Doch was ist mit der kulturellen, der geistigen Evolution?

Die Grundlage der Memetik bildet Dawkins® These, es gibe auf der Erde noch einen zweiten

Replikator, der die kulturelle Evolution vorantreibt - das Mem.

Welchen Nutzen das Konzept der Meme eventuell fiir die Gestaltung von werblichen Bot-
schaften hat, das wollen wir in den folgenden Abschnitten darlegen. Lassen sich aus der Theo-
rie der Memetik neue Erkenntnisse dariiber ableiten, wie sich epidemische Kommunikations-
prozesse steuern lassen? Welcher Zusammenhang besteht zwischen dieser Wissenschaft und

dem Internet? Betrachten wir zunichst jenen ,,neuen Replikator” - das Mem selbst.

2222 Das Mem als ansteckende Informationseinheit

Definition + Eigenschaften

Dawkins lehnt den Begriff ,,Mem* an den griechischen Begriff Mimema an: das was imitiert
wird."" Er versteht das Mem in Analogie zum Gen als eine kulturelle Replikationseinheit, die
sich durch Nachahmung verbreitet: ,,...a unit of cultural transmission, or a unit of imitation.” M2 Als
Beispiele fur Meme nennt Dawkins Melodien, Gedanken, Schlagworte, Kleidermoden, die

Art, Tépfe zu machen oder Bégen zu bauen.'*

139 Blackmore, Susan: Die Macht der Meme. Seite 30

140 ebenda. Seite 29f

141 Blackmore, Susan: The Forget-Meme-Not-Theory.

142 Dawkins, Richard: The Selfish Gene (1976). Zit. nach: Gatherer, Derek: Why the ,, Thought contagion” Metaphor is
Retarding the Progress of Memetics.
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“% _ die von den Memeti-

Meme sind also Einheiten — ... self-replicating bits of cultural material...
kern als verantwortlich fiir die Verbreitung bestimmter Informationen betrachtet werden. O-
der konkreter: , Memes are units of meaning--such as gestures, cliches, ideas, and fashions of every kind--that
2 145

spread from one ‘infected’ person or community to another. Memes are the DINA of our taste.

Andere Autoren bezeichnen Meme gar als ,,...unsichtbare, aber sebr reale DNA der Gesellschaft”. 146

Ein Mem ist ein Gedanke, der sich zu einer erinnerbaren Einheit formt, eine ,,...unit of informa-
tion residing in the brain... it has a definite structure, realized in whatever physical medium the brain uses for
storing information... (...) The phenotypic effects of a meme may be in the form of words, music, styles or clothes,
facial or hand gestures.” "7 Auch ein Lied, Gedicht oder eine Idee wie ,,Alle Menschen werden
Brider” kann ein Mem sein, wie auch ganze Programme, Theorien wie die Systemtheorie Nik-
las Luhmanns'®, Tdeologien oder Religionen, aber auch Slangworte, TV-Spots oder Ver-

schworungstheorien zahlen dazu.

Dennoch sind nicht alle Ideen gleichzeitig Meme. Eine Idee, die es nicht schafft, nach ihrem
Entstehen den Host* zu verlassen und jemand anderen zu befallen, ist kein Mem. Sie mul3 an
eine andere Person weitergegeben werden, um die Bezeichnung ,,Mem* zu verdienen.

Susan Blackmore, Dozentin fiir Psychologie in Bristol, Firsprecherin der Memetik und Auto-
rin von Die Macht der Meme, fihrt dazu aus: ,,Nicht alle Gedanken sind Meme. 1m Prinzip sind unsere
unmittelbaren Wabrnebmungen und Emotionen keine Meme, weil sie uns allein gehiren und wir sie migli-
cherweise niemals weitergeben.” ' Trotzdem bestimmen Meme den groten Teil unseres Denkens;

sie sind die Werkzeuge, mit denen wir denken.”

Eine neuere Definition besagt, ein Mem set ,,...an observable cultural phenomenon, such as behavionr,
artefact or an objective piece of information, which is copied, imitated or learned, and thus may replicate within
a cultural system. Objective information includes instructions, norms, rules, institutions and social practices

«151

provided they are observable.

143 Dawkins, Richard: Das egoistische Gen. Seite 309

144 Kingwell, Matk: Viral Culture.

145 ebenda.

146 Brodie Richard: Evolution der Meme.

147 Gatherer, Derek: Why the ,,Thought contagion” Metaphor is Retarding the Progress of Memetics.
148 Beispiele aus Maresch, Rudolf: Memesis - die Zukunft der Evolution.

149 Blackmore, Susan: Die Macht der Meme. Seite 44

150 ebenda. Seite 45

151 Gatherer, Derek: Why the ,,Thought contagion” Metaphor is Retarding the Progress of Memetics.
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Instruktionen koénnen also Meme sein, und gleichzeitig sind Meme selbst Anweisungen zur
Austibung von Verhaltensweisen, die im Gehirn gespeichert und per Imitation weitergegeben

152
werden.”

Sicherlich kann auch das keine endgiiltige und einzig richtige Definition sein, denn ganz einig
dartiber, was ein Mem eigentlich ist, sind sich die Memetiker nicht: ,Memes have been variously
suggested to exist as an idea in someone’s head, as a repeatable piece of bebaviour such as a spoken word, or as
embodied in artifacts that reflect human ingenuity: the wheel, for instance. (..) In sum, no one really knows

. 153
what a meme is.” >

Immer wieder werden neue, noch erstaunlichere Beispiel fiir Meme genannt, so dal3 die Ge-
fahr besteht, dall am Ende fast alles als Mem deklariert wird. Seit seiner ersten Erwihnung in
The selfish gene erfreut sich das Mem zunehmender Bekanntheit, ist Gegenstand zahlreicher
wissenschaftlicher Betrachtungen und wird als Wort und Konzept mehr und mehr akzeptiert.
Die Idee von einem Mem ist selbst zum Mem geworden, weshalb man auch vom Meta-Mem

oder Mem-Mem sprechen kann.

Abschlieend zur Definitionsfrage hier die Beschreibung, die laut Susan Blackmore das Oxford
English Dictionary aufweist:

wMem: Ein Element einer Kultur, das offenbar anf nicht genetischem Weg, insbesondere durch Imitation,
weitergegeben wird.” ">

9155

Susan Blackmore fal3t zusammen: ,,Was auch immer durch Imitation weitergegeben wird, ist ein Men.

Die Bedeutung der Memetik fiir das Marketing

Inwiefern sind die Erkenntnisse iiber Meme von Bedeutung fiir die Planung und Gestaltung
von Kommunikationsprozessen? Ausgehend von dem in Kapitel Eins beschriebenen Perspek-
tivenwechsel, der den Konsumenten als Teil einen sozialen Netzwerks betrachtet, kénnen
memetische Erkenntnisse zu einem besseren Verstindnis von Kommunikationsprozessen
beitragen. Die Memetik kann dabei helfen, menschliches Verhalten zu analysieren und zu ver-

stehen, wenn es um die Aufnahme und Weitergabe von Botschaften oder Informationen geht.

152 Blackmore, Susan: Die Macht der Meme. Seite 48
153 Aunger, Robert: The Meme Machine. (Review).
154 Blackmore, Susan: Die Macht der Meme. Seite 9
155 ebenda. Seite 32

42

Nutzung nur zum persénlichen Gebrauch des Bestellers zulissig. © vm-people, www.vm-people.de, e-Mail: mail@vm-people.de



Virus Kommunikation — Aspekte epidemischer Verbreitungsprozesse im Internet

Sie kann nach Ansicht vieler Experten erkliren, warum man einen bestimmten Gedanken
nicht mehr loswird, warum man sich gerade fiir das eine und nicht fiir das andere entscheidet,
wie es zum Beispiel auch schidliche Uberzeugungen schaffen, an Wert zu gewinnen und wie

deren Ebbe und Flut vorauszusagen ist.™.

Die Memetik interessiert im Zuge ihrer Weiterentwicklung nicht mehr nur einen kleinen Kreis
von Evolutionsbiologen, Kognitionswissenschaftlern und Psychologen, sondern findet mitt-
lerweile auch Beachtung bei Werbefachleuten, Politikern, Imageberatern und Marketern.
Denn: ,,What else is a marketer trying to do but plant a unit of cultural meaning in the andience's brain?

What else is a politician trying to effect but a change of behavior?” "’

Wenn also der eingangs erwihnte Sportler es ohne nachzudenken schafft, eine sich rapide
ausbreitende Botschaft freizusetzen, warum soll der Marketer einen solchen Mechanismus

nicht bewuBt auslésen und steuern konnen?'™

2.2.2.3 Ubertragung von Memen

Die Fihigkeit der Meme zur Selbstreplikation wurde bereits erwihnt, aber die Verbreitung
dieser Informationseinheiten soll hier noch niher beschrieben werden, um die Rolle des Men-

schen als Ubertriiger genauer herauszustellen.

Die Memetiker gehen davon aus, dal Meme sich in Analogie zu den Genen in den Képfen
der Menschen und durch Kommunikation fortpﬂanzen.lso Dawkins formuliert es so: ,,50 wie
Gene sich im Genpool vermebren, indem sie sich mit Hilfe von Spermien und Eizelle von Korper zu Kirper
Jortbewegen, verbreiten sich Meme im Mempool, indem sie von Gehirn zu Gebirn iiberspringen, vermittelt
durch einen Prozefs, den man im weitesten Sinn als Imitation bezeichnen kann. Wenn jemand ein fruchthares
Menz in meinen Geist einpflanzt, so setzt er mir im wabrsten Sinne des Wortes einen Parasiten ins Gehirn
und macht es genau anf die gleiche Weise zu einem Vebikel fiir die 1 erbreitung des Mems, wie ein Virus dies

it dem genetischen Mechanismus einer Wirtsgelle tut...” 160

156 Cowley, Geoffrey: Viruses of the mind: How odd ideas survive.

157 Kingwell, Mark: Viral Culture.

158 ebenda.

159 Schmid, Beat F.: Wissensmedien.

160 Dawkins, Richard: Das egoistische Gen, Heidelberg 1994, Seite 304. Zit. nach: Schmid, Beat F.: Wissensmedien.
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Der Mensch verbreitet die Meme oft unbewul3t: ,,Wenn Sie jemanden imitieren, wird etwas weiterge-
geben. Dieses ‘Etwas’ kann dann wieder nnd wieder weitergegeben werden und so ein Eigenleben fiibren.” "'

Man schnappt eine Idee irgendwo auf, findet Gefallen daran oder findet sie wichtig. Vielleicht
beginnt man, sein Handeln zu dndern aufgrund dieser Idee, und schlieBlich erzihlt man sie

Verwandten und Freunden - und schon hat man zur Vermehrung des Mems beigetrzlgen.“’Z

Das fithrt dazu, dall Meme sich wie von selbst, ,,... sometimes virulently, through minds and cultu-

9 163

7es.. verbreiten: ,,Once you're infected, you tell two friends, and they tell two friends, and so on, and so on,

Just like the old Jhirmack shampoo ad (itself a long-living meme).” '**

Grundsitzlich gehen die Memetiker von einem ,,Paradigmenwechsel® aus: Der Mensch iiber-
nehme nur eine Statistenrolle bei der Verbreitung dieser als ,,egoistisch” bezeichneten, weil
ausschliefllich auf Replikation bedachten, Meme. Er wirke nur mit als unbeteiligter Apparat

mit Gehirn, welches gierig nach bestimmten Reizen ist und auf Neues lauert'”, und dessen

b

sich die Meme bemichtigen konnten, die in Schwirmen um uns herum lauerten. Die Men-

196, Statt unsere Ideen als Eigenschipfungen

schen wirden so einfach angesteckt und seien willenlos
anzusehen, die fiir uns arbeiten, miissen wir sie uns als antonome egoistische Meme anseben, denen es nur dar-
um gebt, kopiert zu werden. Dank unserer Fdbigkeit zur Imitation sind wir Menschen lediglich die physischen
Wirte’ geworden, die die Meme benitigen, um sich auszubreiten. So sieht die Welt jedenfalls ans der Perspek-

. 167
tive der Meme aus.”

Und dieser Perspektivenwechsel ist nach Auffassung der Memetiker auch das wahrhaft Revo-
lutionire an der Memetik: ,,Jerzt namlich schauen wir uns nichts mebr im Fernseben an, geben in eine
Bibliothek, um etwas zu lesen zu finden, entscheiden wir uns fiir eine Deutung von irgend etwas, lernen eine
Fertigkeit oder wéblen uns ein Kleidungsstiick aus, sondern wir, d.h. unser Gebirn, ist nur ein Mittel fiir ein
Fernsehprogramm, ein Buch in der Bibliothek, eine Dentung von irgend etwas, eine Fertigkeit oder ein Klei-

dungsstiick, nm sich zu replizieren. “'*

161 Blackmore, Susan: Die Macht der Meme. Seite 29

162 0.A.: Das Jahr-2000-Problem: Tagebuch, Archiv Woche 44.
163 Godwin, Mike: Spare me your memes.

164 0, A.: Idées fortes: Meme.

165 Rétzer, Flotian: Memetik und das globale Gehirn.

166 ebenda.

167 Blackmore, Susan: Die Macht der Meme. Seite 34

168 Rétzer, Florian: Memetik und das globale Gehirn.
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Die Memetik fragt also nicht, wie Menschen sich Ideen anecignen, sondern wie Ideen sich

: 169
Menschen aneignen.

2224 Fitte Meme

Bei der Verbreitung von Informationen oder Ideen ist es nicht wichtig, ob diese Idee fir den
Menschen niitzlich ist und einen hohen Sinn- oder Wahrheitsgehalt besitzt, wie von Memeti-
kern immer wieder betont wird. Ideen verbreiten sich aufgrund der Fitheit ihrer Meme.'” Die
meisten Memetiker gestehen dem Menschen bei der Weitergabe der entsprechenden Meme
keine grof3en EinfluBmdglichkeiten zu: ,,Die weitergegebenen Informationseinbeiten - die Meme - sind
Jiir das Uberleben einer Art ebenso wichtig wie die Gene. Wie sich diese Meme ausbreiten, nnterliegt, wie die
Ausbreitung von Genen, unendlich vielen 1 ariationen. Und wie auch bei den Genen ist das Individuum nicht

in der Lage, den Transfer der Meme willentlich zu stoppen: Die Replikation’ erfolgt unwillkiirlich.” !

Die Nachrichten oder Informationen, die zu uns durchdringen und die von uns weitergegeben
werden, sind also nicht unbedingt die wertvollsten oder richtigsten, wie folgende Aussage bes-
tatigt: ,,Beliefs that survive aren 't necessarily true, rules that survive aren’t necessarily fair and rituals that
«172

survive aren 't necessarily necessary. Things that survive do so because they are good at surviving.

Welche Meme sind nun aber gut im Ubetleben?

Die memetische Evolution selektiert Ideen, Uberzeugungen und FEinstellungen nach ihrem
Aufmerksamkeitstaktor: ,,Die Idee, die Aufmerksambkeit anf etwas u richten, spielt eine zentrale Rolle

beim Versténdnis der Meme. Ein Mem, dem viele Menschen Aufmerksamkeit schenken, wird erfolgreicher

. . . 173
sein als eines, das nur wenige bemerken.”

Aber nicht nur das Wahrgenommenwerden, besonders die Weitergabe ist im Kontext dieser

Arbeit von Interesse. Einige Memetiker nutzen in diesem Zusammenhang das Bild des Ha-

174

kens, der gewissen Memen innewohnt ™. Dieser Haken sei es, der den Host dazu bringt, das

169 Lynch, Aaron: Memes: Self-replicants ot Mysticism? E-mail Diskussion mit Richard Batrbrook.

170 Vgl. Rétzer, Florian: Memetik und das globale Gehirn. Zit. nach: Liebl, Franz: Unbekannte Theorie-Objekte der
Trendforschung (XXXTI).

171 Lotter, Wolf: Der Sinn des Lebens.

172 Cowley, Geoffrey: Viruses of the Mind: How odd ideas survive.

173 Richatd Brodie: Die Evolution der Meme.

174 Vgl. Bjarneskans, Henrik u.a.:The Lifecycle of Memes.
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Mem weiterzugeben, denn ein Host verbreite Meme nicht von allein, sondern miisse motiviert
werden. Dies wiirde bedeuten, daf3 der Mensch doch nicht ginzlich willenlos reagiert, sondern
da3 er durch den Anreiz bestimmter eingebauter Haker in Botschaften mitentscheidet, ob er

ein Mem weitergibt oder nicht.

Der Haken folgt im Falle von Witzen zum Beispiel einem Grundsatz wie ,,Wenn du Leuten
etwas Lustiges erzahlst, werden sie sich gut fithlen und Dich dafiir anerkennen.” Der Haken,
den ein memetischer Witz in sich tragt, ist also die Anerkennung oder der Prestigegewinn, den

er seinem Erzihler offeriert.

Ubertragen auf die Marketingkommunikation miiite dies bedeuten, daB3 Botschaften, die sol-
che Haken bzw. bestimmte Eigenschaften beinhalten, die Menschen dazu bringen, tiber sie zu
reden. Wahrend einige Autoren bestimmte Memeigenschaften als ,,Erfolgskriterien” bezeich-
nen, verwenden andere dafiir den Ausdruck ,,Haken”, weshalb wir in der Folge keine weitere

Unterteilung vornehmen.

Bringt die Identifizierung dieser Eigenschaften oder Haken méglicherweise wichtige Erkennt-
nisse Uber die Anregung zur Virus Kommunikation? Das wollen wir im Folgenden untersu-
chen. Bevor wir auf die von verschiedenen Autoren identifizierten Eigenschaften erfolgreicher
Meme eingehen, werden noch einige grundlegende Anforderungen genannt, die ein Mem be-

stehen mul3, will es iberhaupt tiberleben.

Der Lebenszyklus eines Mems

Nach Auffassung von Francis Heylighen muf} ein Mem vier Phasen durchlaufen, um gegen

konkurrierende Meme zu bestehen und zu tbetleben'”.

In der Aufnahmephase (1) muf3 ein Mem in der Lage sein, seinen potentiellen Triger, den
Host, zu infizieren, also bemerkt, verstanden und akzeptiert werden. Sodann mul3 es einige Zeit im
Gedichtnis des Hosts erhalten bleiben (2), um dann von jenem Individuum durch Sprache

oder Verhalten ausgedriickt werden zu konnen (3).

175 Heylighen, Francis: What makes a meme successful? Selection criteria for cultural evolution.
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SchlieBlich muf3 es das Mem schaffen, auf einen neuen Host iibertragen zu werden (4). Um
einem Mem Uberhaupt eine Art Fitness zuzugestehen, missen alle vier Phasen durchlaufen

werden.

Heylighen wie auch andere Autoren haben verschiedene Merkmale identifiziert, die ein Mem
besitzen muf3, um diese vier Phasen erfolgreich zu durchschreiten. Mit diesen Eigenschaften
sollen es die Meme wahrscheinlicher als andere schaffen, Aufmerksamkeit zu erregen, im Ge-

dichtnis eines Individuums erhaltenzubleiben und an andere weitergegeben zu werden.

Jene Memqualititen, die ein fittes und sich gut verbreitendes Mem auszeichnen, kénnen viel-
leicht auch Ruckschlisse darauf zulassen, welche Botschaften erfolgreicher bei ihrer Verbrei-
tung sind als andere. Die Memetiker stellen es so dar, daf} eine Botschaft, die auf bestimmten
Memen beruht bzw. Meme enthilt, die gewisse Triebe, Geftihle oder Bediirfnisse im Men-
schen ansprechen, erfolgreicher wahrgenommen und verbreitet wird.

Welche Gefiihle das sind und welche Eigenschaften ein Mem fitter machen, das soll im Fol-

genden dargelegt werden.

Eigenschaften fitter Meme nach Richard Dawkins

Bereits Richard Dawkins, der Begriinder der Memetik, benennt 1976 drei Qualititen, die die

Uberlebensrate eines Mems erhéhen wiirden:'”®

# Wiedergabetreue: Je genauer die Kopie ist, desto mehr wird von dem urspriinglichen Mus-
ter ibrigbleiben. Bei einem Gemilde, das von einer Fotokopie nochmals kopiert wird, wird
das ihm zugrundeliegende Muster bald unsichtbar. Zwar tragen Mutationen zur Evolution bei,

aber sie bergen auch die Gefahr, daf3 das Mem zerstort wird.

# Hohere Vermehrungsrate: Die Bedeutung der Fruchtbarkeit eines Replikators liegt in
groBBeren Verbreitungsmoglichkeiten, je schneller die Kopierrate ist. Eine industrielle Dru-

ckerpresse kann zum Beispiel viel mehr Kopien eines Textes abliefern als ein Burokopierer.

176 Dawkins, Richard: Das egoistische Gen. Seite 310ff
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# Langlebigkeit: Je linger jede Stufe des sich replizierenden Musters Uberlebt, desto mehr
Kopien kénnen davon gemacht werden. Ein in den Meeresstrand geritztes Gemalde wird
wahrscheinlich weggespiilt, bevor es irgend jemand noch fotografieren oder es anderweitig

. 7
reproduzieren kann.'”

Eigenschaften fitter Meme nach Richard Brodie

Richard Brodie geht bei seiner Suche nach erfolgversprechenden und tberlegenen Memeigen-
schaften weit in der Zeit zuriick. Er erforschte den Ursprung der Meme'”™ und konstatiert:
wKommunikation entstand, um gang. bestimmte Dinge mitzuteilen: Gefahr, Fressen und Sex. Wir haben
daber als Ergebnis der Evolution von Tieren die Neigung, bevorzugt iiber Gefabr, Fressen und Sex zu spre-
chen und diesen 'Themen Aufmerksambkeit zu schenken. Meme, die Gefabr, Essen und Sex enthalten, verbrei-
ten sich schneller als andere Meme, weil wir so geschaltet sind, thnen hohere Aufmerksambkeit zu widmen - wir

haben Knipfe fiir diese Themen.” 7

Brodie leitet daraus fiinf Grundmeme ab, die schon seit Urzeiten fiir den Menschen von gro-
Ber Bedeutung waren und auch heute noch sehr wirkungsvoll sind.” Diese von Brodie be-

nannten Meme korrelieren offensichtlich mit den vorher beschriebenen Haken:

# Krise: Die schnelle Ausbreitung von Angstmemen rettete vielen Menschen das Leben, in-

dem sie vor Gefahr warnte.

# Auftrag: Gruppen von Menschen, die sich das Auftragsmem gegenseitig kommunizieren
konnten - beispielsweise gemeinsam einen Feind zu bekidmpfen - hatten groBere Uberlebens-

chancen.

# Problem: Ein Problem wie zum Beispiel Nahrungsmittel- oder Partnermangel identifizie-
ren und kommunizieren zu kénnen, stellte fiir die Individuen bessere Uberlebens- und Paa-

rungschancen dar.

177 0.A.: A meme (pronounced ,,meem®).

178 Brodie, Richard: Die Evolution der Meme.
179 ebenda.

180 ebenda.
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# Gefahr: Das Wissen und das Informieren iiber mogliche Gefahren, auch wenn es keine

unmittelbaren Krisen waren, war tiberlebenswichtig.

# Gelegenheit: Das schnelle Entscheiden, wenn sich Gelegenheiten wie Geschlechtspartner

oder Nahrung offerierten, war von Vorteil, sollte dem Menschen nichts entgehen.

Die vier Empfindungen Wut, Angst, Hunger und Lust seien so direkt in unser Gehirn einge-
baut, dal3 Meme, die diese ,, Kn&pfe erster Ordnung” driicken, auch heute noch erfolgreich
und leicht zu verbreiten seien.

Als ,, Knopfe zweiter Ordnung” bezeichnet Brodie solche Strategien, die nicht rein iberle-
bensorientiert sind und nicht direkt den fundamentalen Trieben Wut, Angst, Hunger und Lust
zuzuordnen sind. Trotzdem besdBen die Menschen auch folgende Triebe, die Meme zu ihrem

Vorteil benutzen konnten:

# Verbundenheitsgefiihl: Menschen lieben Gesellschaft. Durch gréBere Zahlen wichst die
Sicherheit fir das Individuum. Meme, die Menschen das Gefithl vermitteln, dal3 sie zu einer

Gruppe gehoren, sind solchen tiberlegen, die das nicht tun.

# Sich von anderen unterscheiden: Der Trieb, etwas Innovatives oder Bedeutendes zu ma-
chen, verbessert die Lebensbedingungen eines Individuums. Jedes Mem, das Menschen sich

unterschiedlich, besonders oder wichtig fithlen 143t, besitzt einen Vorteil.

# Fursorge: Weil die Menschen einen Grofiteil ihrer DNA mit anderen Menschen gemein-
sam haben, wohnt ihnen ein Trieb inne, sich um das Wohlergehen anderer zu sorgen. Meme,

die die Firsorge stirken, haben Vorteile.

# Zustimmung: Erfolgreiche Meme machen sich am Trieb der Menschen fest, Anerkennung

zu finden und Schuld, Scham oder Verletzung zu empfinden, wenn sie diese nicht erhalten.
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# Gehorsam gegeniiber Autorititen: Dieser war genetisch sinnvoll, da der einzelne mit der
Anerkennung der Macht eines anderen seine Uberlebenschancen erhéhte, im Gegensatz dazu,

. . 181
wenn er gegen sie ankimpfte."

Brodie sagt weiter, man fiithle sich gut, wenn man diesen Trieben nachgeht, und schlecht,
wenn man es nicht tut - dhnlich wie bei primiren Trieben. Unsere Knopfe zu dricken sei ein
gutes Mittel, unsere Aufmerksamkeit anzuziehen, und deshalb hiatten Meme, die uns argern,
verfithren, aufregen oder dngstigen eine Tendenz, sich zu verbreiten. Auf solche Meme rich-
ten wir automatisch unsere Aufmerksamkeit, auch wenn andere Meme vielleicht besser zur
Lebensqualitat passen oder diese fordern. Denn: Bei der natiitlichen Selektion der Meme geht

es nicht um Lebensqualitit, sondern wieder nur um Quantitit der Replikation.'®

SchlieBlich benennt Richard Brodie eine Reihe von Memen, die sich im Zuge der memeti-
schen Evolution weg von den fiinf Grundmemen entwickelt haben, und die sich aus irgendei-
nem Grund besser verbreiten, weil sie einfach fitter sind. Ihr Wesen scheine gut fiir ihre wirk-
!”

same Verbreitung zu sein, sie seien fit, weil sie Variationen der Idee ,,Verbreite dieses Mem

darstellen. Zu diesen gehoren folgende:

# Tradition: Wenn eine Tradition einmal begonnen hat, setzt sie sich automatisch fort. Men-
schen, die von Traditionsmemen infiziert sind, sind darauf programmiert, dieses Mem in der
Zukunft zu wiederholen und es an kiinftige Generationen weiterzugeben. Traditionen sterben

nur schwer aus.

# Bekehrungsdrang: Jedes Mem, das in sich seine Ausbreitung auf andere Menschen ent-
hilt, besitzt einen zusitzlichen Vorteil gegeniiber anderen Memen. Der Bekehrungsdrang ist
oft mit dem Auftragsmem verbunden, was diesen Trick noch machtiger macht.

Es gebe Meme, die sich in den Gehirnen der Menschen einnisten und extrem resistent seien:

# Glaube: Kein Argument kann ein Mem, das einen blinden Glauben an es selbst enthilt,

entfernen.

181 Brodie, Richard. Die Evolution der Meme.
182 ebenda.
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# Skeptizismus: Neue Ideen in Frage zu stellen, bedeutet eine Verteidigung gegen neue Me-
me. Ein Glaubiger und ein Skeptiker konnen ewig miteinander diskutieren und nichts dabei

lernen.

Wieder andere Meme seien wegen ihrer Art der Kommunikation fit. Brodie fragt sich, welche
Meme die Tortur des Spiels ,,Stille Post” tiberleben wiirden, bei dem der vom ersten Spieler
eingebrachte Satz von Spieler zu Spieler gefliistert wird, bis er nach mehreren Durchliufen
wieder beim ersten ankommt. Wahrscheinlich witrden das eher solche Meme schaffen, die

folgenden Kriterien entsprechen:

# Vertrautheit: Ungewohnliche Sitze und Worte verwandeln sich schnell in bekannte. Das

Vertraute verbreitet sich schneller als das Unvertraute.

# Sinn: Meme, die Sinn machen, verbreiten sich schneller. Menschen akzeptieren schnell
auch mangelhafte Erklirungen, wenn sie nur einen Sinn machen und ziehen diese genauen

Erklirungen vor, wenn diese unverstandlich sind.

Eigenschaften fitter Meme nach Francis Heylighen
Auch Francis Heylighen hat sich mit der Frage nach den fitteren Memen beschiftigt und eini-

ge Anforderungen zusammengestellt, die solche erfiillen sollten. 183 Weil sich die von ihm ge-
nannten Kriterien nicht unmittelbar erschlieBen, illustrieren wir das jeweilige Merkmal mit

einem kommunikationsrelevanten Beispiel.

# Beitrag zur personlichen Fitness
Ein starkes Mem sollte seinem Ubertriger helfen zu tiberleben und sich zu reproduzieren. Das
hei3t, das Mem sollte keine nutzlosen (ressourcenverschwendenden) oder gefihrlichen Ver-

haltensweisen hervorrufen.

Beispiel: Die Kraft der Meme ,,Achte auf Deine Gesundheit” oder ,,Halte Dich fit!” wird anhand zahlreicher

Bestselletlisten deutlich: auf diesen finden sich Ratgeber fiir Didten, Gesundheit und Fitness.

183 Francis Heylighen. Zit. nach: 0.A.: A meme (pronounced ,,meem®).
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# Verlafllichkeit der Voraussagen
Meme, die Voraussagen produzieren, welche sich als falsch erweisen, tendieren dazu, elimi-
niert zu werden.

Beispiel: Das Mem des Weltuntergangs ist nach den nicht eingetroffenen Voraussagen anldBlich der Jahrtau-

sendwende entscheidend geschwicht worden.

# Erlernbarkeit
Ein Mem sollte vom Denksystem leicht aufgenommen werden kénnen. Das beinhaltet, dal3 es
nicht zu komplex ist und daf} es nicht zu direkt bereits feststehenden Regeln widersprechen

sollte, die genetischen oder memetischen Ursprungs sein kénnen.

Beispiel: Die Telefonnummern verschiedener Auskunftsdienste basieren offenbar auf dieser Einsicht und beste-
hen aus leicht zu merkenden, sich wiederholenden Ziffern (11 8 11, 11 8 00, 11 8 33 etc.) Der Anbieter Tele2
setzte mit seiner Printanzeige besonders auf den Lerneffekt: , &rippel? sind wir lingst alle. spielt doch keine rolle mebr,
wenn uns die werbung noch mebr verstiimmelt. (...). warnm also nicht verstiimmelte fiifse? null gebn, drei gebn, sie wissen schon, der
kniff mit der doppeldentigkeit der gleichen anssprache von zehn und eben (...) da wird nicht mebr lange gegriibelt, wie gleich noch
mal die richtige vorwahl lantet. einfach an die beiden drolligen fiifse gedacht - der eine obne einen einzigen zehen, der andere immerhin
it dreien - und schwupps, schon stellen unsere gehirmvindungen verbindungen her ur richtigen vorwabl. iiber verkrijppelte fiifse Zum

kostensparenden telephonieren. hut ab, Tele2.” 184

# Einfachheit der Kommunikation
Meme, die leicht auf andere Menschen tbertragen werden, entweder weil sie zu einem hervor-
stechenden Verhalten fithren, das leicht zu imitieren ist oder weil sie klar ausgedriickt werden

konnen durch Sprache oder andere Medien, haben eine hohere Fitness.

Beispiel: In der Werbung, besonders bei Printanzeigen, die nur wenige Sekundenbruchteile an Aufmerksamkeit
erwarten konnen, werden oft menschliche Gesten abgebildet, die man sofort versteht: ,,Mit dem Zweiten sieht

man besset”, ,, T-Aktie”.

# Neigung zum Ubertragenwerden
Meme, die ihre Ubertréiger dazu bringen, andere aktiv zu belehren oder zu bekehren und da-
mit ihre Ubertragung stimulieren, werden fitter sein. Solche Meme, die das Programm zur

Weitergabe in sich tragen, verbreiten sich besonders gut.

Beispiel: Das Tupperware-Prinzip beinhaltet dieses Mem: Kundinnen kénnen nicht nur die Produkte kaufen,

sondern bei der nidchsten Verkaufsveranstaltung selbst zur Verkiuferin werden und die Idee weitertragen.

184 hetp:/ /www.ebe-online.de/home/ fprabst/kirch /archiv/ AUSverkauft. htm
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# Druck zum Angepalltsein = ,,Mem-Egoismus”

Miteinander unvereinbare Meme konnen nur schwer den selben Trager haben. Solche Meme
stehen miteinander in Konkurrenz, und Meme, die ein Verhalten in ihrem Wirt hervorrufen,
rivalisierende Meme zu eliminieren, werden fitter sein, da sie mehr Ressourcen fiir sich selbst

Ubrig haben werden.

Beispiel: Der ,,ideologische” Wettkampf zwischen Appl - und PC-Nutzern ist ein gutes Beispiel dieses Mems in
der Praxis. Ein wahrer Apple-Fan wird sich immer wieder Produkte von Apple kaufen, und grundsitzlich PC-

Produkte meiden.

# Beitrag zur kollektiven Fitness
Meme, die die Fitness der Gruppe oder das Sozialsystem ihrer Triger vergrof3ern, werden
noch mehr Triger bekommen, weil erfolgreiche Gruppen sich ausdehnen oder imitiert wer-

den. Manchmal steht die kollektive Fitness im Gegensatz zur persénlichen Fitness.'®

Beispiel: Bei Netzgltern wie den Diensten ICQ oder AOL profitiert die Gemeinschaft davon, wenn mehr Mit-
glieder beitreten. Jeder Teilnehmer, das heil3t jeder Triger des AOL- bzw. ICO-Mems ist motiviert, die Fitness
der Community zu stirken und neue Mitglieder zu werben. Das kann allerdings auch dazu fithren, daf3 der ein-
zelne durch stundenlanges Surfen im Internet eine unglaublich hohe Telefonrechnung zu bezahlen hat - ein Fall

von kollektiver vs. individueller Fitness.

Weitere Erfolgsmerkmale

Auller diesen bisher von Dawkins, Brodie und Heylighen zusammengetragenen Fitnesskrite-
rien eines Mems finden sich in der Literatur noch zahlreiche weitere Merkmale, die ein Mem

vermeintlich starker machen als andere.

So meint Geoffrey Cowley, daB Memen, die Angste hervorrufen, ein Wettbewerbsvorteil
gegeniiber konkurrierenden Memen innewohnt, einfach weil sie ihre Ubertriger mehr dazu
motivieren, fiir sie zu werben.'® Drohungen sind dabei potenter als Kéder, da potentielle Ri-
siken hoher bewertet werden als potentielle Gewinne, also kénnen bedrohliche Meme ein
koderndes Mem oft in der Wirkung iibertreffen.'™’

Florian Rétzer, Chefredakteur des Online-Magazins Telepolis, bestitigt dies: ,,Das Gute ist kein

gutes Geriicht und fkein iiberlebensfibiges Mem. (...) Ein gebeimnisvoller Hintergrund, eine schwer 3u entde-

185 Francis Heylighen. Zit. nach: 0.A.: A meme (pronounced ,,meem").

186 Cowley, Geoffrey: Viruses of the Mind: How odd ideas survive.

187 Kahnemann, D.; Tversky, A.: Judgment under uncertainty: Heuristics and biases. Zit. nach: Bjarneskans, Henrik
u.a.’The Lifecycle of Memes.
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ckende und heimtiickisch einschleichende Bedrobung und furchtbare Folgen sind der Stoff; ans dem Meme sich
als Viren anfbauen und in die Kipfe des Menschen dringen.” '™

Auch an anderer Stelle wird betont, dal3 das Schlechte oder Bose ein besseres Mem zu sein
scheint: ,,Da schlechte Nachrichten oft einen Aufschrei des Entsetzens oder Hysterie nach sich ziehen, d.h.

Janter’ sind als gute Nachrichten, lassen sie sich besser verbreiten.” ™

Aaron Lynch, Physiker und Memetik-Forscher aus Chicago, konstatiert, dal3 zynische und
konspirative Meme, die zum Beispiel im Rufmord gegen ein Unternehmen eingesetzt wer-
den, erfolgreicher sind als andere, und zudem seien sie widerlegungsimmun. Versuche, diese
Meme zu beseitigen und die Wahrheit ans Licht zu bringen, wiirden allzu leicht als Vertu-

. . .. . - 190
schungsversuche verstanden und triigen nur zur Stirkung der Verschworungstheorien bei.

Der Autor Alan Mitchell betont, dal3 auch die Virulenz einer Botschaft entscheidend zu deren
Verbreitungserfolg beitrigt. Dringende, wichtige, aktionsgeladene Nachrichten wie ,,Kaufen
Sie schnell Benzin, die Vorrite werden knapp!” seien dabei weitaus virulenter als eher gema-
Bigte Botschaften wie ,,Das neue Restaurant da unten ist wirklich gut!”

Wenngleich virulente Botschaften sich schneller ausbreiten, so seien sie dennoch nicht immer
die erfolgreichsten: Benzinpaniken breiteten sich zwar wie im Lauffeuer aus, liefen sich aber
schnell tot. Eine positive Restaurantempfehlung mag zwar einen niedrigeren Schlisselreiz

treffen und sich nur langsam verbreiten, habe aber eine héhere Lebensdauer und kénne somit

langfristig viel mehr Leute infizieren.'”!

Ein weiteres Erfolgskriterium, das nicht direkt das Mem betrifft, sondern seine Wirkung, ist
das Feedback. '* Es ist ein wichtiger Bestimmungsfaktor dafiir, ob sich ein Mem gut verbrei-
tet oder nicht, denn es kann dartiber entscheiden, ob ein Mem im Gedichtnis eines Menschen
erhalten bleibt. Das Feedback kann der Ubertriger direkt erhalten - etwa wenn seine Freunde
uber seinen Witz lachen - oder indirekt, indem der Host bemerkt, wie sich das Mem auch um
ihn herum vetbreitet.

Der bisherige Grad der Verbreitung des Mems hat dabei EinfluB3 auf dessen weiteres Uber-

leben: ,,For two otherwise equivalent Memes, the determining characteristic will be the number of already

188 Rotzer, Flotian: Computerviten und Meme.

189 0.A.: Memetik.

190 Lynch, Aaron: Die Millenium-Epidemie.

191 Mitchell, Alan: Prepare to be infected by the viral marketers.
192 Bjarneskans, Henrik u.a.: The Lifecycle of Memes.
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existing converts: the more people try to convince you of something, the more likely it is that you will follow the
lead. If slightly more people believe in one meme, that meme will make more new converts, and thus increase its

.. .. . . . 19
lead over the competition. This is a self-reinforcing evolution, where success breeds success.” '

Negatives Feedback dagegen kann das Mem t6ten - zum Beispiel, wenn ein Witz schon be-
kannt ist, so dal3 ihn keiner mehr héren will und der Erzihler des Witzes sich nur lichetlich
machen wiirde. Aber nicht immer stoppt negatives Feedback ein Mem in seiner weiteren Aus-
breitung: obwohl eine im Internet kursierende e-Mail, die vor dem angeblich zerstorerischen
Bildschirmschoner Zlatko warnte, selbst in der Presse als Falschmeldung und ,,Ente” enttarnt

wurde, ist diese Mail noch heute im Umlauf und wird weiter verbreitet.

Wenngleich sich sicher immer detailliertere Kriterien hier auflisten lassen wirden, so soll die-
ser Abschnitt dennoch hier abgeschlossen werden mit einem letzten Vorschlag von Rudolf
Maresch: ,,Wichtig fiir die 1 erbreitung und V ervielfaltionng derartiger kognitiver 1 erhaltensmuster [Meme] ist

nur, daff sie kommunikabel sind. Ein Mem muf§ kommunizierbar sein, von Hirn su Hirn sogusagen.” "

Fazit

Es wurden bisher zahlreiche Memeigenschaften aufgezeigt, die eine Botschaft s#cky machen
konnen. Indem ein Mem bestimmte Bedtrfnisse des Menschen anspricht, steigt die Wahr-
scheinlichkeit fir eine Botschaft, wahrgenommen und weitergereicht zu werden. Zusammen-
fassend lassen sich zwei tibergeordnete Charakteristika benennen, durch die sich Meme unter-
scheiden:

# Durch ihre Art des Appells

# Durch ihre Struktur

Der Erfolg von Memen wird also einmal davon bestimmt, welche Triebe, Bedurfnisse oder
Gefiihle sie im Menschen ansprechen - erregen sie Angst, Wut, Lust, oder appellieren sie bei-
spielsweise an den Altruismus?

Zweitens ist die ihnen eigene Struktur und das Wesen der Meme erfolgsbestimmend. Erfolg-
reicher sind dabei solche Meme, die Sinn machen und leicht verstindlich und erlernbar sind.

Auch die Einfachheit der Kommunikation ist wichtig, eine gewisse ,,JKommunikabilitit®.

193 Heylighen, Francis: Evolution of Memes on the Network: from chain-letters to the global brain.
194 Maresch, Rudolf: Memesis - Zukunft der Evolution.
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Durch diese beiden Faktoren wird maf3geblich bestimmt, ob ein Mem sich durchsetzen und

verbreiten kann.

Auf die Verbreitung der Meme und ihre Ubetlebenschancen - und somit auch die von Bot-
schaften - kann, da sind sich die Memetiker einig, aulerdem ein Medium positiv einwirken:

das Internet.

2225 Fittere Meme durch das Internet

o Als wichtigstes Verbreitungsmedinm von Memen wird der Komplex: Computer plus Internet in

gunebmendenm MafSe zu einem Treiber der ulturellen Evolution,

. . . 195
zu einer echten Evolutionsmaschine. "

Franz Liebl

Der als essentiell bezeichneten Voraussetzung der Kommunizierbarkeit eines Memes wird das
Internet ganz besonders gerecht. Die Vernetzung der Menschen untereinander scheint der
Verbreitung von Memen sehr dienlich zu sein: ,, The hardwiring of human beings together throngh a
global interactive media has led to the mass transmission of memes, which, instead of infecting individuals one

by one, attack the entire cultural organism.” 196

Die Griinde daftir sehen die Memetiker darin, daf3 sich das Internet erstens fiir die Fortpflan-
zung von Memen bestens eignet und zweitens ein hervorragendes Speichermedium fiir Meme
darstellt. Es erweist sich aufgrund dieser und in der Folge genannter weiterer Eigenschaften
und den daraus resultierenden Konsequenzen als ideales Medium zur Verbreitung, Replikation

g
und Aufbewahrung von Memen."”’

Ausgehend von den drei grundlegenden Kriterien, die schon Richard Dawkins fiir eine hohe
Ubetlebenschance von Memen voraussetzte, iiberpriifen wir, aufgrund welcher spezifischen
Eigenschaften das Medium Internet diese unterstiitzt und verstirkt. Uns interessieren dabei

besonders die méglicherweise unterschiedlichen Verbreitungsbedingungen in der Online- und

195 Liebl, Franz: Unbekannte Theorie-Objekte der Trendforschung (XXXII).
196 Rushkoff, Douglas in Pescovitz, David: Idées fortes: Meme
197 Marshall, Garry: The Internet and Memetics.
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Offline-Welt, denn die Theorie der Memetik scheint besonders fiir die Kommunikation im
Internet von Bedeutung zu sein, wie Franz Liebl austihrt: ,,Diese Theorie erweist sich in Bereich der
Werbung als dufSerst relevant, denn sie untersucht die V'erbreitungsbedingungen von Informationseinbeiten, wie
2. B. Werbebotschaften oder Markenzeichen, in dezentralen Systemen mit many-to many-Relationen™ — welche
weit weniger gut verstanden sind als die Reaktionsmuster beim typischen ‘broadcasting’ mit one-to-many-
Beziehung.” '™

Liebl ist der Auffassung, dal} sich Werbebotschaften, die beispielsweise iiber das Fernsehen
ausgestrahlt werden, signifikant anders verbreiten, als Informationen im Internet. Beim typi-
schen ,,broadcasting” eines TV-Spots hat der Konsument keine Gelegenheit zur Interaktion
mit dem Sender. Ein direktes Feedback ist in der Regel nicht méglich. Die Rezeption einer

Botschaft erfolgt weitgehend passiv.'”

Online jedoch wird aus dem passiven Zuschauer ein
aktiver Kommunikator, der die Verbreitung einer Botschaft durch seine Partizipation ganz
entscheidend mitbeeinflussen kann. Insofern herrschen im Internet vollig andere Verbrei-
tungsbedingungen, die eine erfolgreiche Auftragskommunikation in Betracht ziehen muf}. Wie

trigt die dezentrale, vernetzte Kommunikationsumgebung des Internet zum Uberlebenserfolg

von Memen bei?

Bessere Grundvoraussetzungen?

Die drei von Dawkins festgelegten Merkmale starker Meme lauteten, wie bereits erwihnt:
- Wiedergabetreue
- Héhere Vermehrungsrate

- Langlebigkeit

Francis Heylighen meint, da3 die Mem-Ubertragung via Internet eine weitaus héhere Wie-
dergabetreue ermdglicht, als das bei Bild, Ton oder dem Wort allein der Fall ist. Die Digitali-
sierung erlaube den Transfer von Informationen akkurat und ohne Verlust, im Gegensatz zu
analogen Mechanismen wie Fotokopieren, Filmen oder Kassettenaufnahmen.”” Auch Rudolf
Maresch bestitigt: ,,Bei der Ubertragung von Bits und Bytes kommt es nimlich, im Gegensat 3n anderen

Physikalischen Tragern wie der Sprache oder der Schrift, weder zu einer ... Sprachverwirrung noch tritt Infor-

198 Tiebl, Franz: Unbekannte Theorie-Objekte der Trendforschung (XXXII). (Liebl bezieht sich mit diesem Zitat auf
Lynch, Aaron: Thought contagion: How beliefs spread through society. The new science of memes.)

199 http:/ /www.medienphilosophie.net/Votlesung/Eco.htm

200 Heylighen, Francis: Evolution of Memes on the Network: from chain-letters to the global brain.
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mationsverlust anf. Das Mem wird getreu, Zeichen fiir Zeichen, repliziert. Der Empfanger mufs sich nur da-

201
von anstecken lassen.”

Auch die Vermehrungsrate von Memen steigert sich mit dem Internet ins Unermefliche.
Zwar hitten schon Kopiergerite dafiir gesorgt, daf in fast jedem modernen Biro beispiels-
weise die sogenannte ,,Xeroxlore® mit dem Inhalt ,,You don’t have to be insane to work here,
but it helps® prisent sei.””” Computer jedoch kénnen in noch kiirzerer Zeit Tausende von
Kopien produzieren. Eine e-Mail 1af3t sich zum Beispiel zeitgleich an hunderte Personen ver-

schicken.

SchlieBlich wird auch die Langlebigkeit ecines Replikators mit Hilfe der Vernetzung der Men-
schen untereinander und des Internet potenziert. Denn Informationen koénnen auf unbe-
stimmte Zeit auf Disketten oder in Archiven gespeichert werden. Wird ein Mem von einem
Moderator tbers Radio freigesetzt, gibt es fir die Zuhoérer kaum Moglichkeiten des Feed-
backs, die Nachricht wiirde im Ather verhallen. Ein Posting* auf einem Bulletinboard* hinge-
gen kann unbegrenzt lange iiberleben, ist somit permanent verfiigbar und kann bei jedem Ge-
lesenwerden wieder den Weg in das Gehirn eines Menschen finden. Die Hypermedialitit* des
Organismus Internet”™” stellt zudem sicher, dal Meme miteinander verlinkt werden und ver-
wandte Meme aufeinander Bezug nehmen, diese erweitern, bestitigen oder unterstiitzen™”,

was ebenfalls zu ihrer Langlebigkeit beitrdgt.

Geriichte und Legenden im Internet

Aber auch andere Figenschaften des Internets tragen dazu bei, dal sich bestimmte Informati-
onen gut und effizient verbreiten kénnen. Da es jedem gestattet, Botschaften zu veroffentli-
chen und jedem zuginglich zu machen, ,,...haben Informationen jeder Art eine Chance, die Aufmerk-

samkeit gutglinbiger Menschen su erregen und ibre ‘Informationsviren’ u verbreiten. >

Gertichte und Legenden im Internet scheinen davon besonders zu profitieren. Sie kursieren

unter anderem in Form von e-Mails oder Eintragen in Newsgroups und sind Beispiele fir sich

201 Maresch, Rudolf: Memesis - die Zukunft der Evolution.

202 Bjarneskans, Henrik u.a: The lifecycle of memes.

203 Rothstein, Edward: Memes spreading rapidly across the web.

204 Heylighen, Francis: Evolution of Memes on the Network: from chain-letters to the global brain.
205 0.A.: Das Internet als Gertichtekiiche.
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besonders gut verbreitende Botschaften im Netz. Neben den Begriffsklirungen wird im Fol-
genden versucht darzulegen, aufgrund welcher ,, Tricks” diese Meme es schaffen, von den

Menschen wahrgenommen und vor allem - weitergegeben zu werden.

Einige Autoren verwenden fir die im Internet kursierenden Gertichte und Legenden auch den
Begriff ,,Virus“. Dieser geht dabei weit tiber seine computerspezifische Wortbedeutung hin-
aus: schon in seinem Werk [zruses of the mind verglich Dawkins das Einnisten der Meme in die
Gehirne der Menschen mit Computervirenzw’, die ihre Instruktionen in Programme der Wirts-
computer einbauen und sich so vervielfiltigen. Florian Rotzer stellt jedoch einen neuen Zu-
sammenhang her: , ezt aber gibt es Meme, die unter dem Deckmantel von Computerviren die Menschen

. . . . . 20
infizieren, wiihrend sie die Computer verschonen.” *”

Zu diesen gehoren vom Aspekt der Datenzerstorung her unbedenkliche ,,Viren® wie Ketten-
mails, die eher eine Gedankeninfektion darstellen. Sie machen sich die Eigenschaften des Net-
zes und das typische Verhalten der User zunutze. Doch kénnen auch sie als ,,Viren bezeich-
net werden, wie Susan Blackmore darlegt, denn: ,,Der Name hat weniger mit dem Schaden zu tun,
den Computerviren anrichten - einige sind tatsachlich recht harmlos - , sondern eher mit ibrer Funktion: Sie

haben keine, abgesehen von ibrer eigenen Replikation.” >

So geistern im Netz immer wieder Viren herum, ,,...dse lediglich ein Geriicht darstellen, sich allerdings
aber einer hoben Popularitdt erfrenen, hartndckig allen Attacken widersteben, unter neuen Namen, also min-

tiert, wiederanferstehen und dementsprechend gut verbreitet werden.” "

Geriichte im Internet gehoren ganz klar zu den starken ,,Informationsviren®. In Jean-Noél
Kapferers Werk Geriichte. Das dlteste Massenmedium der Welt. findet man folgende Definition: Ein
Gerticht ist eine ,,...wit den Tagesereignissen verbundene Behauptung, die geglaubt werden soll, gewohnlich
von Mensch zu Mensch miindlich kolportiert wird, obne dafs konkrete Daten vorhanden sind, die deren Rich-

tigkeit bestitigen konnten. "

206 Verweis darauf in Rotzer, Florian: Computerviren und Meme.

207 Rétzer, Florian: Computerviren und Meme.

208 Blackmore, Susan: Die Macht der Meme. Seite 54

209 Rétzer, Florian: Computerviren und Meme.

210 Allport, G.W.; Postman, L.: An analysis of Rumour. Zit. nach: Kapferer, Jean-Noél: Geriichte. Das ilteste Massen-
medium der Welt. Seite 11

59

Nutzung nur zum persénlichen Gebrauch des Bestellers zulissig. © vm-people, www.vm-people.de, e-Mail: mail@vm-people.de



Virus Kommunikation — Aspekte epidemischer Verbreitungsprozesse im Internet

Im Unterschied zu Gertichten nehmen Legenden auf in der Vergangenheit liegende Sachver-
halte Bezug. Dazu kommt, dal3 eine Legende nicht in erster Linie geglaubt werden, sondern

eher unterhalten soll. Ein Gerticht kénne sich dennoch zu einer Legende entwickeln.*"!

Schon vor den Zeiten des Internet waren Gertichte, Legenden und die mit ithnen verbundene
Mund-zu-Mund-Propaganda ,,... enes der wichtigstes Mittel der Menschen, Informationen anszutauschen
und Nachrichten u verbreiten.” >

Florian Rotzer nimmt Bezug auf Niklas Luhmann, wenn er ausfiihrt, dal3 sich unser Bild der
heutigen Welt aus Gertchten zusammensetzt, die nicht mehr von Mund zu Mund, sondern
durch die Massenmedien weitergegeben werden.”” Allerdings, so Rotzer weiter, ist dies im
Wandel begritfen: ,,Mit der immer stirkeren Nutzung der Computernetze kinnte sich allerdings wieder die
traditionelle Weise verstiirken, wie Geriichte verbreitet werden - etwa durch Mailing-Listen oder News-Groups,
gewissermafien durch die sekundenschnelle Ausbreitung von Geriichten von Computer zu Computer um den

19214

ganzen Globus herum.

Auch Franz Liebl fohrt aus: ,,Daff hierbei ein global verfiigbares Kommunikationsmedinm wie das Inter-
net fiir den Diffusionsprozefs eine besondere Rolle spielt, versteht sich von selbst. Man denke nur an die Menge

der im Internet verbreiteten 1V erschwirungstheorien, deren infektiises Potential villig aufler Ziweifel steht.” >

Das Internet hat von Anfang an allein vom Wesen her cine starke Affinitit zu Geriichten.*"®
Florian Rétzer fihrt aus, dal3 das Netz das Medium der Gerlichte bzw. Meme sei, in dem sie
am besten zirkulieren kénnen, da hier die alten Filter der Massenmedien fehlen.”'” Die Ver-
breitung von Gertichten habe deshalb und wegen ihrer Bindung an die miindliche Sprache nur
selten uber lokale Regionen hinaus stattgefunden. Dagegen habe das Internet die guinstigste
Ursuppe fur rasch weltweit um sich greifende Meme geschaffen. Francis Heylighen dazu:
o This means that a new development does not need to diffuse gradually from a center outwards, as, e.g., fa-

shions or rumonrs do. Such diffusion can easily be stopped by different kinds o physical or linguistic barriers.

211 Kapferer, Jean-Noél: Geriichte. Das ilteste Massenmedium der Welt. Seite 48
212 0.A.: Das Internet als Geriichtekiiche.

213 Rétzer, Florian: Digitale Weltentwiirfe. Streifztige durch die Netzkultur. Seite 77
214 ebenda.

215 Liebl, Franz: Unbekannte Theorie-Objekte der Trendforschung (XXXII).

216 0. A.: Das Internet als Gertichtektiche.

217 Rétzer, Flotian: Computerviren und Meme.
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On the net, an idea can appear virtually sinmltaneonsly in different parts of the world, and spread independent-

by of the distance or proximity between senders and receivers.” "

Kettenbriefe: Durchs Internet zu neuem Leben erweckt

Gertichte finden im Internet ideale Bedingungen zu ihrer Verbreitung vor, so dal sie zur

.. 219
\,Standardisierten Massenware”

werden. Denn wollen Meme, zu denen auch Gertichte gehoren,
erfolgreich sein, mussen sie sich replizieren - also auf andere Hosts tibergehen und diese infi-
zieren. Quantitit bzw. das Erreichen einer kritischen Masse* sind dabei besonders fiir schwi-
chere Meme wichtig, die die Gedanken eines Hosts nicht fir lange Zeit fesseln kénnen - wie

bei den meisten Gerlchten der Fall. Als Reaktion darauf ,,versuchen® sie, so viele Hosts wie

moglich in moglichst kurzer Zeit zu infizieren.

Das Paradebeispiel fiir ein solches Mem, das in diesem Zusammenhang in der Literatur immer
wieder genannt wird, ist die Kettenmail bzw. der Hoax. Ein ,,Hoax®, was ibersetzt etwa
,»schlechter Scherz* bedeutet, ist thematisch oft eng verbunden mit Gertichten oder Legenden
und erreicht einen Menschen per e-Mail mit der Aufforderung, diese an ,,everyone you know*

weiterzuleiten. Oft wird eine offizielle Quelle als Absender vermerkt.

Kettenbriefe sind an sich nichts Neues und wiesen schon vor Internet-Zeiten drei spezifische

Elemente auf, die auch heute noch die im Internet kursierenden Kettenmails kennzeichnen:

220

# Haken: Er soll das Interesse des Lesers wecken (,,Make Money Fast!, ,,Danger!®)

# Drohung: Der Leser wird vor furchtbaren Dingen gewarnt, sollte er die Informationen
nicht weiterleiten. Auch Habgier oder Mitleid werden manchmal angesprochen.
# Bitte: Entweder soll der Leser Geld schicken oder die Mail an alle Leute, die er kennt, wei-

tetleiten. Das ist der eigentliche Sinn solcher Kettenbriefe oder —mails.*

218 Heylighen, Francis: Evolution of Memes on the Network: from chain-letters to the global brain.

219 0,A.: Das Internet als Gertuchtekiiche.

220 Der Hatken wird in diesem Fall als Erreger der Aufmerksamkeit gesehen. Ist dem Kettenbrief diese sicher, setzen
Drohung und Aufforderung an, um die Weitetleitung des Briefes zu gewihtleisten. Manche Autoren nehmen eine
etwas andere Unterteilung vor: Hier fallen sowohl die Drohung als auch die Bitte unter den Begriff ,,Haken”. Man
argumentiert so: mit einem Appell schafft es die Botschaft - oder das Mem - ein Grundbediirfnis im Menschen anzu-
sprechen - sich einzuhaken - und dieser Appell kann sowohl in einer Drohung als auch einer Bitte bestehen.

221 http:/ /www.hoaxbustets.ciac.org

61

Nutzung nur zum persénlichen Gebrauch des Bestellers zulissig. © vm-people, www.vm-people.de, e-Mail: mail@vm-people.de



Virus Kommunikation — Aspekte epidemischer Verbreitungsprozesse im Internet

Durch bestimmte Figenschaften des Internet erlangen Kettenbriefe neuen Auftrieb: |, 'Einmal
in die Welt gesetzt, ist ein Hoax nicht mebr 3u stoppen’, sagt Pressesprecher Stephan Althoff genervt. 'Ein
Schers bekommt im Internet sein Eigenleben.”” >

Welche Meme der jeweilige Kettenbrief auch beinhaltet - er hat durch das Internet viel grée-
re Chancen als in der Offline-Welt, den drei schon von Dawkins benannten Memeigenschaf-

. . . oo 223
ten gerecht zu werden, wie die Memetiker ausfithren.

Die ehemals kursierenden Exemplare in Papierform habe man oft schlecht lesen kénnen, sie
bestanden aus schlechten Fotokopien oder schlecht abgeschriebenen Exemplaren mit vielen
Rechtschreibfehlern.””* Bei elektronischen Kettenbriefen ist die Wiedergabetreue dagegen
enorm - der Inhalt wird kaum verindert, nur figt fast jeder neue Sender ein paar erklirende
Zeilen vorn an, warum er diesen Brief weitetleitet. Zudem erhohen die in einer Kettenmail
enthaltenen Meme oft ihre Wiedergabetreue, indem sie unter Androhung schrecklicher Kon-

sequenzen jede Anderung des Inhaltes sogar verbieten.*”

Die Kosten und Anstrengungen, die es brauchte, den Papier-Kettenbrief weiterzuleiten, limi-
tierte die Anzahl der Briefe pro Durchlauf auf ca. 20 Stick. Kettenmails dagegen kénnen zu
Hunderten oder Tausenden auf einmal verschickt werden, praktisch ohne Kosten oder An-
strengungen. >0 Wenn jeder von zehn Empfingern einer Kettenmail diese wieder an zehn
Menschen versendet, erreicht die Zahl der Mails beim neunten Weiterreichen bereits eine Bil-

lion - ein Zeichen fir die erhohte Vermehrungsrate des jeweiligen Mems.

Weil so viel mehr Exemplare eines Kettenbriefes im Netz umherschwirren kénnen, dauert es
auch viel linger, bis niemand diesen mehr weiterleitet. Selbst dann verbleibt er vielleicht noch
jahrelang in der Mailbox* und kann seine Meme jederzeit wieder freisetzen, wenn er gelesen
wird. Auch die Langlebigkeit der elektronischen Variante tbertrifft somit die der handge-

schriebenen Kettenbriefe.

Das Medium Internet gibt Kettenbriefen also eine véllig neue ,,Lebensqualitit®. Dazu tragt

auch folgender Umstand bei: Ein Kettenbrief ist in Papierform nicht sehr einfach zu kommu-

222 Schmundt, Hilmar: Infektise Liigenbriefe.

223 Bjarneskans, Henrik u.a: The lifecycle of memes.

224 Heylighen, Francis: Evolution of Memes on the Network: from chain-letters to the global brain.
225 Bjarneskans, Henrik w.a: The lifecycle of memes.

226 Heylighen, Francis: Evolution of Memes on the Network: from chain-letters to the global brain.
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nizieren, es erfordert viel Aufwand, ihn abzuschreiben und an verschiedene Leute weiterzulei-
ten. Lange und komplexe Meme oder Sachverhalte haben weniger Chancen zu tberleben, sie
mutieren durch Fehler und Abdnderungen und sterben aus. Das Internet jedoch macht es
moglich, auch komplexe Sachverhalte in Kettenmails weiterzuleiten, und zwar mit geringstem

Aufwand und Kosten.”’

Wir wollen nun untersuchen, aufgrund welcher Eigenschaften die verschiedenen Arten von
Kettenmails im Internet Giberleben kénnen. Was bringt die Menschen dazu, sie ernst zu neh-
men und weiterzusenden? Um das zu kliren, stellen wir verschiedene Kategorien dieser Bot-
schaften im Netz vor und versuchen, die jeweilige Motivation der Sender herauszustellen. Bei
der Kategorisierung folgen wir weitgehend dem Modell der Computer Incident Advisory Capability
(CLAC), einer Einrichtung, die die US-Energiebehorde berit und die eine Informationsseite

fir alle Arten von Hoaxes eingerichtet hat.”*

Viren- oder Trojaner- Warnungen

Als ,,Trojanische Pferde® oder ,,Trojaner werden Viren bezeichnet, die als e-Mail-Anhang
und getarnt als normales Programm in den Rechner eindringen. Vor solchen oder dhnlichen
bosartigen Zerstorungen warnen zahlreiche Mails, die aber jeglicher faktischen Basis entbeh-
ren. Zu den populirsten dieser Virenwarnungen gehdren beispielsweise Good Times oder Penpal
Greetings. Grundsatzlich sind sich alle Hoaxes dieser Art dhnlich: sie erldutern die angebliche
Bedrohung in meist techniklastigem Stil und fordern die Empfinger der Warnmeldungen auf,
eine e-Mail, die als Betreff einen der genannten Begriffe enthalt, vor dem Lesen zu 16schen, da
sonst der zerstorerische Virus aktiv wird: ,,Die Schreckensszenarien sind grenzentos: Beim Offuen der
E-Mails wiirden Festplatten gelischt, Daten ansspioniert oder abnliches. Insbesondere Internet-Neulinge gera-

99 229

ten durch solche Meldungen in Panik, aber auch in Newsgroups sorgen sie regelmifsig fiir Aufregung,.

Erginzt werden solche Virenwarnungen mit der Bitte, die Warnung an mdoglichst viele Be-
kannte weiterzuleiten, und aus der Sicht der Memetik betrachtet, gibt es auch gute Griinde,
warum die Leute dies tun. Diese Mails appellieren oft gleich an eine ganze Reihe von Beduirf-

nissen der Menschen. Der moglicherweise entstehende Computerschaden durch Viren stellt

227 Bjarneskans, Henrik w.a: The lifecycle of memes.
228 http:/ /hoaxbusters.ciac.otg
229 http:/ /www.secutityzone.de/virusinf_hoax.htm
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eine Gefabr, ein Problem dar, man erhilt den Aufirag, auch andere davor zu warnen, was den
Trieb der Fiirsorge und den Altruismus anspricht. Und wenn an der Geschichte mit dem Virus
doch was dran sein sollte, besteht im Nachhinein fiir den Sender die Chance, Zustinmung und

Bestitigung von den anderen im Sinne ,,Danke, dal3 Du mich gewarnt hast!* zu erhalten.

Meist gibt es keinen zerstorerischen Virus, und die Warnung selbst richtet Schaden an, indem
sie Verunsicherung und nutzlosen Datenverkehr im Netz generiert. Solche Hoaxes, die vor
angeblichen Computerviren warnen, sind tatsachlich selbst der Virus, der den Geist der Sen-
der infiziert. Florian Rotzer dazu: ,, S0 also schleicht sich diber die Angst vor einer Virusinfektion ein
Mem in die Kipfe der Menschen ein, das sich iiber den Hinweis auf eine gute Tat, wenn man die Botschaft
weitergibt, repliziert. Gut und bise hangen, das wufSten wir immer schon, usammen. Mit den besten Absich-
ten und gerade durch sie werden bosartige Infekte am heimtiickischsten iibertragen, weil die Menschen vor dem
Ansturm des unschuldigen Guten ibr kognitives Immunsystem abschalten. (...) Die Angst vor der Ansteckung

. . . . . . . . . 230
seines Computers durch einen Virus lafst eben dieses ... in den Kopf eindringen. Gemein!”

Cyber Legends

Als Cyber Legends werden die im Internet kursierenden Urbanen Legenden bezeichnet™'.
»Urbane Legenden® oder ,,moderne Sagen® gibt es schon seit Jahrhunderten, das Internet

232

aber hat ihnen ein neues Leben online ermdglicht.”” Eine urbane Legende ist ein gutes Bei-

spiel fir ein starkes Mem und laut Susan Blackmore: ,,... eine Geschichte, die ganz unabhingig von

ibrem Wahrheitsgehalt, ibrem Wert oder ibrer Bedentung ein FEigenleben gewinnt.“*>

Urbane Legenden sind Geschichten, die auf mysteriose Weise auftauchen, sich spontan in
verschiedenen Formen ausbreiten und sich gut zum Erzihltwerden eignen. Sie enthalten Ele-
mente von Humor oder Horror”* und sind meist Warnungen und Geschichten iiber schlim-
me Dinge, die Freunden oder Bekannten zugestoBen sein sollen, sich in Wahrheit aber nie
ereignet haben. Diese Legenden weisen im Gegensatz zu Gertchten eine epische Struktur auf,

beiden ist jedoch gemein, daf3 sie sich in Situationen ohne oftfizielle Informationen verbreiten.

230 Rétzer, Florian: Computerviren und Meme.

231 Begtiff von http://www.dw.kqed.otg/2000/03/10/ transctipt.html

232 http:/ /www.dw.kqed.org/2000/03/10/ transcript.html

233 Blackmore, Susan: The Meme Machine. Seite 44

234 http:/ /utbanlegends.com/afu.faq. Zit. nach: Bjarneskans, Hentik u.a: The lifecycle of memes.
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Als Beispiel durfte jedem die Geschichte von der Spinne in der Yucca-Palme bekannt sein, die
schon vor Internet-Zeiten kursierte. Ahnlich dieser finden sich heute im Netz immer mehr
Berichte von Vorfillen, die oft dem ,,Freund eines Freundes® passiert sein sollen und oft an-
dere vor angeblichen Gefahren warnen wollen. Dabei soll der Leser unbedingt glauben, daf3
der Verfasser dieser Mail eine reale Person ist, priift man es jedoch einmal nach, wird man - so
die Experten der CLAC - feststellen, dal3 die genannte Person nicht existiert oder aber nicht

der Verfasser ist und selbst auch nichts damit zu tun haben will.*’

Ein derzeit kursierendes Exemplar solcher Cyber Legends ist die Schreckensmeldung von in
GroBdiskotheken heimlich verabreichten AIDS-verseuchten Spritzen.” Die Kettenmail wur-
de gestartet von ,,Anja“, und sie hatte folgenden Inhalt: ,,hallo ich finde es wichtig das es so viele wie
mdglich wissen, meine freundin war vor zwei wochen in der disko (MAD,thiiringen) und hat von so einem
kranken kerl eine AIDSSPRITZ(!)in den arm bekommen...sie abt jetzt AIDS,meistens sind es 10 kerle,
die in die grofSraumdisken geben,sich welche raussuchen und infizieren, vorzugsweise blondinen, es gibt jetzt
schon Ziemlich viel sogenannte clubs in gang deutschland,mit dem ziiel soviel menschen wie miglich u infizie-
ren,um nicht mebr gang von der gessellschaft abgegrenzt zu werden, gehirt hatte ich es damals aus schon, anf
der loveparade1999 soll die scheifse auch schon gelaufen sein,da nabm das nicht so ernst,das war halt weit
weg,aber als es dann meine freundin und 30 weitere leute im raum nordhansen traf....uns ist allen die lust aufs

weggehen vergangen...fiir ein paar schine stunden sein leben anfs spiel setzen??22?” >

Die Mail wurde von Leuten in ganz Deutschland weitergeleitet, und viele hatten angeblich
schon von dhnlichen Vorfillen in ihrer Nihe gehort - im Kreis Wetzlar/Limburg/Hessen,
Stuttgart, Osnabriick, Singen, Essen usw. Manche berichteten sogar, es seien die Kassierer in
den Diskos, die mit einer winzigen im Stempel der Disco versteckten Nadel bestimmte Besu-

cher infizierten - und hinterher bekamen diese einen Zettel, auf welchem stand: ,,Willkommen

im Club!*

Wenngleich in dieser wie auch in anderen Cyber Legends kaum ein Kérnchen Wahrheit ent-
halten sein dirfte - ihr Unterhaltungswert ist unbestritten. Auch das kann schlief3lich ein

Grund sein, warum Leute solche Mails weitetleiten.

235 http:/ /hoaxbusters.ciac.otg
236 Nachzulesen auf http://www.virus-radar.de
237 http:/ /www.vitus-radat.de
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Weitere Kettenmail-Kategotien

Neben den Virus-Warnungen und Cyber Legends, die ihre Verbreitung meist durch eine
Kombination aus Drohung und Appell an den Altruismus sicherstellen kénnen, gibt es weite-

re Arten von Kettenmails, die aufgrund verschiedenster Motivationen weitergereicht werden.

Beispielsweise angebliche Gewinnversprechen namhafter Unternehmen wie Microsoft oder
Nokia, die jedem, der die Mail an x Leute weitersendet, einen Computer, ein Handy, eine Reise
nach Disneyland oder dhnliches zusichern. Die Aussicht, mit so wenig Anstrengung einen tollen
Gewinn zu erhalten, bringt viele Menschen dazu, dieser Art Kettenbrief zur Verbreitung zu
verhelfen. Oft finden sich Weiterleitungskommentare wie ,,Tut mir leid, da} ich Euch damit
belaste, aber das Angebot ist zu verlockend, und nur im Falle, da} was Wahres dran ist....
Offenbar ist es einigen Menschen unangenehm, so offenkundig eigenntitzig zu handeln. Des-
wegen entschuldigen sie sich oder weisen den Empfianger auf seine Gewinnchancen hin. Die
Aussicht auf Gewinn schaltet dabei oft auch jeden Sinn fiir Logik aus, denn oft erkliren sol-
che Mails nicht einmal, wie die Unternehmen jemals davon erfahren sollen, wer die e-Mail
weitergesandt hat und somit belohnt werden miif3te.

Zudem bereiten die e-Mails den Unternehmen oft tatsichliche Probleme: Der Server det Fir-
ma Ericsson war aufgrund des erhéhten Mailverkehrs nach einem gefilschten Gewinnverspre-
chen so uberlastet, da3 er zusammenbrach. Dieser Ausfall figte dem Unternehmen echten

materiellen Schaden zu.

Populir ist auch die urtimlichste Form des Kettenbriefs im Internet: der Gliicksbrief. Er
verspricht bei Weiterleitung einfach nur Glick, bei Unterbrechen der Kette allerdings droht er
mit schrecklichen personlichen Konsequenzen. Die Angst mancher aberglinbischer Leute und
thre Verunsicherung kann durchaus dazu fihren, dal3 sie die Mail sicherheitshalber weiterleiten -
womit das Ziel wieder einmal erreicht wire. Ist keine Drohung enthalten, lockt dennoch die
VerheilBung von Glick, und nach dem Motto ,,Es kann ja nichts schaden veranlaB3t auch dies

manche Menschen dazu, die Nachricht weiterzugeben.

Oft erreicht einen auch ein sogenannter Trianendriisen-Brief. Da ist beispielsweise von ei-
nem todkranken Kind die Rede, dessen letzter Wunsch es sei, dal3 diese Kettenmail um die
Welt gehe oder alle an es schreiben. Kann man sich einem solchem Wunsch verwehren? Mul}
man nicht Mitleid haben, es ist doch fir einen guten Zweck? Der Appell an den Altruismus und

das Gefiihl von Firsorge im Menschen trigt zur Verbreitung der e-Mail bei.
066
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Interessant an dieser Art von e-Mails ist: selbst wenn etwas Wahres an dem beschriebenen
Problem sein sollte - man kann die Mail nicht mehr stoppen, wenn das Problem tatsichlich
gelost wurde, denn oft fehlen simtliche Datumsangaben oder Hinweise darauf, wann sich

etwas ereignet haben soll.

SchlieBlich gibt es auch E-Petitionen, welche Aufrufe zum Engagement in Form von Stim-
menabgabe zu politischen Themen beinhalten. Sie lassen bei den Empfangern und Weiterlei-
tern das Geflihl entstehen, sie konnten etwas an der Welt verbessern, a/fruistisch motiviertes
Engagement gibt zudem ein gutes und befriedigendes Gefihl. Das mag durchaus gut gemeint
sein und die Ziele der Aktion moégen hochst ehrenwert sein, jedoch ist festzuhalten: Ketten-

briefe sind kein adiquates Medium, um seriése Anliegen zu kommunizieren.”
Die Liste der Kettenbriefkategorien lief3e sich sicherlich noch weiter fortsetzen, die gezeigten

Beispiele haben jedoch ausreichend verdeutlicht, welche Arten von Motivationen solche Mails

ansprechen konnen, um ihre Weiterleitung zu forcieren.

Welche Informationen gibt man warum im Internet weiter?

Ob in Form von Kettenmails, als Posting in einer Newsgroup oder auf andere Weise: viele der
von Menschen bewul3t weitergegebenen Informationen im Internet haben gemeinsam, daf3 sie
- wie Richard Brodie es bezeichnen wiirde - bei den Menschen, die sie erhalten, bestimmte
Knoépfe dricken. Diese bewirken, daf3 sich diese Kettenmails im Schneeball-System durch das
Internet verbreiten konnen, weil sie die Menschen zu ihrer Weitergabe motivieren. Ist so ein

Brief erst einmal in der Welt, kann er sich rasend schnell ausbreiten.

Sarah Gordon vom IBM T.]. Watson Research Center in San Francisco nennt einige Griinde, die

zur Verbreitung von Hoaxes und Hypes im Internet beitragen:*”

Vertrauen in Autorititen

So wie wir dazu tendieren, Meldungen aus Zeitungen oder dem Fernsehen zu glauben, so
zweifeln wir auch selten an der Richtigkeit der Aussage, wenn die Quelle sich schon mehrfach

als glaubwiirdig erwiesen hat.

238 Frank Ziemann auf http:/ /www.tu-betlin.de/www/softwatre/hoax.shtml
239 Gordon, Sarah: Hoaxes & Hypes.
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Der von Brodie erwihnte sekundire Trieb im Menschen, Gehorsam gegentiber Autorititen zu

zeigen, hingt offenbar mit diesem Verbreitungsgrund zusammen.

Nervenkitzel

Jeder hat schon einmal seine Reaktion bemerkt, wenn er beispielsweise an einem Unfall auf
der Gegenfahrbahn vorbeifdhrt - man muf3 einfach hinsehen und kann kaum gegen seine
Neugier ankdmpfen. Sarah Gordon vermutet einen dhnlichen Kitzel auch bei den Weiterlei-
tern eines Hoaxes. Es gebe einem - dhnlich wie beim Klatsch - ein Gefiihl entziickten Schau-
derns, wenn man Uber die tédlichen Gefahren des neuesten Virus lese, und dies treibe einen

offenbar dazu an, die Information so weit wie moglich weiterzuverbreiten.

Mangel an angemessenem wissenschaftlichen Skeptizismus

Die Menschen hitten eine Tendenz, Dinge, die im Internet kursieren, ohne Nachpriifen zu
akzeptieren. Gordon wortlich: ,,Information from friends is often accepted as face value, as the friend is
known as a trustworthy person.” "

Dabei sei die Anwendung gesunder Skepsis moglicherweise die stirkste Waffe im Kampf ge-

gen falsche Warnungen, so Gordon weiter.

Gefuhl von Wichtigkeit oder Zugehorigkeit

,»Wichtige® Informationen tber neue und/oder aufregende Dinge zu teilen konne dazu bei-
tragen, daf} eine Person sich einer Gruppe zugehorig fithlt. Dies sei besonders der Fall, wenn
die Information den Interessen oder Bedirfnissen der Gruppe entgegenkommt. Wenn die
Person noch dazu die einzige sei, die thr Umfeld vor etwas warnt, kénne sie bald als ,,Viren-
experte” angesehen werden.

Hier spielt deutlich das von Brodie benannte Verbundenheitsgefithl und das Bedirfnis der
Firsorge mit hinein. Der Wunsch, von anderen als wichtiger Experte betrachtet zu werden,
kommt mdéglicherweise dem von Brodie benannten Trieb, sich von anderen zu unterscheiden,

entgegen.

240 Gordon, Sarah: Hoaxes & Hypes.
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Die eigenen Ziele oder Figeninteressen vorantreiben

Menschen, die schon vor Erhalt eines Hoaxes beispielsweise daran glauben, da3 Viren im
Internet ein echtes Problem sind, fithlen ihre Angste durch die e-Mail bestitigt im Sinne von

»olehst Du, ich hatte Recht! Und jemand anderes, eine Autoritit, bestitigt das auch!*

Auch der Autor und Programmierer Dave Gross hat nach Grinden und Motivationen ge-
sucht, die einen Menschen zur Weiterleitung von Nachrichten im Internet veranlassen.”' Er
fihrt aus, dal Meme - wie Urbane Legenden - vor den Zeiten von e-Mail-Programmen meist
ohne Erklirung oder Rechtfertigung weitergegeben wurden, was es erschwerte, die Motivation
der Menschen herauszufinden, die sie zu einer Weitergabe der Botschaft bewogen hatte.
Wenn Menschen dagegen heute eine Nachricht per e-Mail oder in Newsgroups verteilen, ist es
tblich, ein paar Sitze anzuhidngen, warum sie sich entschieden haben, das Mem weiter-

zugeben. Gross unterteilt diese Motive in verschiedene Kategorien:

# ,,First, the ‘maybe it's not true, but in case it is true, 1 thought I should tell you.’(...)
# Another variation of this category is ‘I'm going to pass it on because it sounds important’ (its accuracy is not
a consideration).(...)

# Then there's the ‘this is true’ assertion sometimes masked by ‘we haven't seen it... yet.”"**

Oft sei es sogar so, daf} Leute, selbst wenn sie den mythischen Status einer Botschaft erkannt
haben, auf deren Verbreitung bestehen und dazu beitragen. Generell seien Menschen trotz-
dem immer wieder erstaunt, warum sich eine so fast vollstindig unwahre Geschichte immer
weiter verbreiten kann. Aus Sicht der Meme mache dies jedoch durchaus Sinn: ,,What we learn
from urban legends is that people will assist in the spread of a meme regardless of its usefulness or accuracy if
the meme is well-constructed and virnlent - that usefulness and accuracy are not necessary elements of a success-

Sl meme.”

Diese Aussage erweckt wie die vieler anderer Autoren den Eindruck, als hitte der Mensch
keinerlei EinfluBmoglichkeit darauf, welche Meme er verbreitet und welche nicht. Es wird
zumeist aus der Perspektive des Mems argumentiert - will das Mem tiberleben und sich repro-

duzieren, mul3 es entsprechenden Kiriterien gerecht werden. Viele Autoren scheinen die Mei-

241 Gross, Dave: The Blue Star Meme. Applying Natural Selection to Urban Legends.
242 ebenda.
243 ebenda.
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nung zu vertreten, dal3 sich Meme mit den oben genannten Eigenschaften unwillkirlich ver-
breiten, und wenn ein Mensch sie weitergibt, dann nicht aus freier Entscheidung, sondern weil

das Mem ihn dazu gebracht hat.

Dave Gross fithrt jedoch aus, daf3 jeder Mensch bestimmte Kriterien anwenden kann, mit deren
Hilfe er entscheidet, welche Meme er verbreiten will und welche nicht.*** Seiner Meinung nach
Uberpriift niemand die Wahrheit jedes Stiickchens Information immer personlich, also seien wir
alle gefihrdet, einem Mem zum Opfer zu fallen, das unwahr ist. Kettenmails gehéren sicherlich
in die Kategorie jener Meme, bei denen man sich bewul3t entscheiden kann, ob man sie weiter-

gibt, und zwar nach Gross indem man sie auf folgende Faktoren hin untersucht:

# Wahrheit: Man wihne sich gern in dem Glauben, da63 die Information, die man weitet-
reicht, wahrheitsgemal3 ist. Komme sie von einer respektvollen Quelle, die man personlich
tberprift hat oder ist die Geschichte wahrscheinlich wahr, dann gebe man sie weiter. Fur

manche Meme wie Witze oder Wortspiele sei der Wahrheitsgehalt aber vollig unwichtig.

# Prestige: Man reiche eine solche Information eher weiter, die dem Ansehen des Ubertri-
gers niitzt - oder seinen Feinden schadet. Clevere Witze oder Geschichten, Dinge, die jeman-
den als geistreich erscheinen lassen, gehoren auch in diese Kategorie: ,,Owur need for social accep-

tance makes us more likely to exhibit memes that have been reinforced...” **

# Interesse: Man verbreite solche Meme gern, die man als iiberraschend neuartig, hochinte-

ressant oder herausfordernd ansieht.

# Korrektheit: Man fiihle sich gut, wenn man Meme verteilt, die die eigenen politischen oder

sozialen Ansichten unterstitzen.

# Wichtigkeit: Habe man das Gefiihl, man kénne durch das Verbreiten der Information eine

Krise verhindern oder die Welt irgendwie verbessern, so gebe man die Meme eher weiter.**¢

Dieser Punkt hingt eng mit dem bereits erwahnten Trieb zum Altruismus zusammen.

244 Gross, Dave: The Blue Star Meme. Applying Natural Selection to Urban Legends.
245 Gabora, Liane: A day in the life of a meme.
246 Gross, Dave: The Blue Star Meme. Applying natural Selection Thinking to Urban Legends.
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Fazit

Das Internet verbessert die Lebensbedingungen von Memen in vielerlei Hinsicht, sei es auf
ihre Kopiergenauigkeit, die Fruchtbarkeit oder die Langlebigkeit bezogen. Trotzdem spielt
eine gewisse Fitness der Meme auch im Internet eine Rolle, und es ist deutlich geworden, dal3
viele der sich am erfolgreichsten verbreitenden Botschaften im Internet Meme beinhalten, die
an die vorher erwihnten Bedurfnisse im Menschen appellieren. Viele der kursierenden Ket-
tenmails sprechen die Angst der Empfinger vor einer Katastrophe oder den Altruismus- und
Gemeinsinn der User an oder locken sie mit der Aussicht auf Gewinn fir den einzelnen. Wir
haben gesehen, daf3 die Meinung der Memetiker dahingehend divergiert, ob der Mensch die

Meme nur unwillkiirlich oder auch bewul3t weitergeben kann.

2.2.2.6 Memetic Engineering: Memetik und Marketing

Das Verfahren, das sich die Erkenntnisse der Memetik in Bezug auf die gezielte Verbreitung
von Botschaften zunutze macht, nennt man Memetic Engineering.

Florian Rotzer skizziert die umfassenden Chancen, die sich aus Erkenntnissen der Memetik
und der Anwendung des Memetic Engineering ergeben: ,,Dze Ursache kennen, heifst maglicherweise,
sie manipulieren u konnen. Die Memetik kinnte uns mithin in die Lage versetzen, Meme zu erzeugen, die
uns vor unerwiinschten Memen schiitzen. Wir kinnten also, wenn wir die Infektions- und Arbeitsweisen der
Meme fkennen, unser kognitives Immunsystem stirken und 1 irensuchprogramme einsetzen... Wir kinnten
aber, egoistisch wie wir sind..., Meme in der Art von Hackern entwickeln, die alle existierenden Schutzaville
durchbrechen und sich wie Trojanische Pferde in uns einschleichen. Das ist schon und gut fiirs Geschdlft, die
Prominenz, irgendein Programm oder nur fiir eine heimtiickische Schadenfrende und treibt uns in ein neues

Wettriisten hinein, das... mit kognitiven Viren arbeitet...” *"’

In der Werbung bedient man sich, wenngleich vermutlich ohne Kenntnis der Memetik, schon
lange memetischer Grundsitze. Dazu Susan Blackmore: , Advertising agencies do memetic enginee-
ring all the time. (...) If you have this colour and this shape, then you can sell to this kind of person. It s alrea-

93 248

dy being made more efficient.

247 Roétzer, Florian: Memetik und das globale Gehirn.
248 Blackmore, Susan. Zit. nach: Hoult, John: Whats in a meme?
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So griindet sich die Philosophie der Werbeagentur Jung von Matt (JoM) beispielsweise auf die
Schaffung oben genannter kognitiv wirksamer Botschaften: ,, Wir haben uns die effizienteste kreati-
ve Ldee aller Zeiten zum Vorbild gemacht: das Trojanische Pferd. Gute Werbung hat ein attraktives Auferes
und erfrent die Hergen. Doch im Kern ist sie offensiv und verfolgt geradlinig und konsequent ein ganz be-

stimmtes Ziel. Gute Werbung muss heute mebr sein als nett und flott. Gute Werbung ist Lust und List. “**

Jean-Remy von Matt, Mitgriinder von JoM, textete 1996 den Slogan ,,Bild Dir Deine Mei-
nung® und fihrt aus: ,,Der BildSlogan... wurde zuerst skeptisch aufgenommen: Wieso Bild? Wieso Mei-
nung? Bild will einem doch sowieso eine Meinung reindriicken. Oder doch nicht? Und dann arbeitete die Zeit
fiir die Zeile. Sie stellte sie in den Kipfen ab wie ein Trojanisches Pferd. Der Slogan erregte Mufstranen und bat

93 250

am Ende doch gesiegt.

Im Bereich der Marketingkommunikation scheint also das Prinzip ,,kognitiver Trojanischer
Pferde” durchaus von Bedeutung zu sein: ,,S#/, the most celebrated memetic engineers are usnally ad-
vertisers. Their job, after all, is to create brand recognition, making meme warfare akin to brain-side product

placement.” >

Und auch der Psychologe Paul Marsden bestatigt: ,,From the memetic paradigm the role of marketing
communications becomes one of designing and engineering infections ‘mind viruses’ that will influence costumer
perceptions and bebavionr. Whilst memetics is still in its infancy, it is suggested that memetic engineering may
provide a viable and effective complementary framework to standard techniques for developing successful martke-

ting strategies.” >

Der Ansatz von Paul Marsdens Firma Brand Genetics beruht auf einem Mix aus Psychologie
und Internet-Technologie und setzt sich zum Ziel, soziale Epidemien zu kreieren, indem man
die richtige Information - oder den richtigen Virus - in das Gehirn der Konsumenten pflanzt.
Sei das einmal geschehen, wiirde auch das sinnloseste Produkt essentiell und das unnotigste
Accessoire unwiderstehlich erscheinen.””

Marsden und seine Kollegen finden zunichst heraus, wie es in den Képfen der Zielkunden

aussicht, indem sie deren Ideen und unterbewul3te Gedanken herausfinden. Dies geschieht

249 http:/ /www.jvm.de, Unternehmensphilosophie

250 yon Matt, Jean-Remy auf -online.de/home/djdanube/wetrbun~1.htm

251 Pescovitz, David: Idées fortes: meme.

252 Marsden, Paul: Memetics: A new paradigm for understanding customer behaviour and social influence.
253 Dane, Matthew: Mind Virus could give us shopping bug.
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nicht durch Marktforschung, sondern durch Wortassoziationsspiele im Internet, das dem Psy-
chologen alles notige Wissen liefert. Diese Technik nennt Marsden MemeMapping. Die Kunden
von BrandGenetics sind begeistert: ,,Memetics mapping gave us unique strategic insight into the collective

mindset of our target andience and a clear sense of the develgpment opportunities for innovation.“*>*

Die so gesammelten Informationen werden an interessierte Unternehmen verkauft, die ganz
spezifische Produkte nach den genauen Vorstellungen der Kunden herstellen. Marsdens Firma
ist mit diesem Konzept sehr erfolgreich und hat zahlreiche grofle Kunden in den USA. Die
Erkenntnisse aus der Memetik werden in diesem Falle also direkt angewandt und in konkrete
Ergebnisse umgesetzt. Auch Mike Godwin, Online-Berater der Electronic Frontier Foundation,
hat 1990 in einem Experiment bewiesen, dal man gezielt Meme in Umlauf bringen kann™’ -
eine Erfahrung, die im Kontext dieser Arbeit von Interesse ist. Seine Vorgehensweise soll hier

kurz dargestellt werden.

Nach Godwins Meinung war 1990 ein bestimmtes Mem aufler Kontrolle geraten: ,, The Nagi
comparison menme...had gotten ont of hand - in countless Usenet newsgroups, in many conferences on the Well,
and on every BBS that 1 frequented, the labeling of posters or their ideas as ‘similar to the Nazis™ or ‘Hitler-

like’ was a recurrent and often predictable event.” 236

Diese Analogie wurde zunichst einmal bemiht bei relativ naheliegenden Themen wie Diskus-
sionen uber Waffen - Waffengegner wurden immer wieder daran erinnert, daf3 Hitler private
Waffen verboten hatte. Abtreibungsgegner warfen der anderen Fraktion regelmifig vor, sie
begingen Massenmord, schlimmer als der in den Nazi-KZs geschehene. Und in jeder News-
group, in der es um Zensur ging, kam irgendwann zwingend jemand mit dem Bild der Nazi-
Buchverbrennung. Um 1990 herum tauchte der Vergleich jedoch auch in absurden Zusam-
menhingen auf. Es schien eine Bereitschaft zu geben, jede Entscheidung der Regierung als
beginnenden Nationalsozialismus zu bezeichnen, und die Schrecken des Holocaust wurden

trivialisiert.

Mike Godwin war der Meinung, daf} die User endlich bewul3te Anstrengungen unternehmen

sollten, zu kontrollieren, welche Arten von Memen sie kreieren oder in Umlauf bringen. Also

254 Crocket, Shelley, Director International Market Research, Ametican Express, auf http:/ /www.brandgenetics.com
255 Godwin, Mike: Meme, Counter-meme.
256 ebenda.
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entwickelte er ein sogenanntes ,,Counter- oder Gegen-Mem, das den Diskussionsteilnehmern
zeigen sollte, wie sie einem besonders dummen und beleidigendem Mem Vorschub leisteten.
Er formulierte ,,Godwins Gesetz der Nazi Analogien: So wie ezne Online - Diskussionsgruppe
wachst, steigt die Wabrscheinlichkeit, dafs ein 1 ergleich auftancht, der Nazi oder Hitler beinhaltet.

Godwin streute sein Gegen-Mem in allen Diskussionsgruppen, in denen ihm die Nazi-
Analogie untergekommen war, und nach kurzer Zeit konnte er beobachten, wie es auch von
anderen Leuten zitiert wurde. Sein Gegen-Mem entwickelte eigene Mutationen und pflanzte
sich innerhalb der Communities fort. Bald schien der zuvor inflationir benutzte Nazivergleich

seltener zu werden. Godwins Experiment schien gegliickt.

Godwin ist sich moralischer Problematiken dieser Strategie durchaus bewuf3t. Wenn es mog-
lich sei, effektive Gegen-Meme zu produzieren, gibt es dann gleichzeitig einen moralischen
Imperativ, dieses zu tun? Soll man jedes bose oder falsche Mem durch ein Gegen-Mem be-
kimpfen? Diese Macht Gutes zu tun kénne schlieBlich auch zur Macht Boses zu tun werden.
Jeder im Netz konne somit eine nationale oder internationale Panik hervorrufen und virale

Meme koénnen dauerhaften Schaden anrichten.

Dennoch restumiert Godwin: ,, The time may have come for us to commit ourselves to memetic engineering -

crafting good memes to drive out the bad ones.” >

John Hoult, Journalist und Redakteur bei Fast Company, geht in einem Artikel der Frage nach,
inwieweit das Marketing sich der Techniken des Memetic Engineering bedienen kann. Die
Memetik verspreche den Marketingleuten, ihre Kunden auf dem Wege der Wissenschaft zu
erreichen. Werbefachleute versuchten, durch die entsprechende Gestaltung ihrer Botschaft
ihre bestimmte Zielgruppe zu erreichen. Die eigentliche Herausforderung liege aber woanders:
. The big challenge for the future, according to Blackmore, isn't finding catchy tunes and phrases; it's enginee-

. . 258
ring the environment for a meme to catch on.” =

John Hoult jedoch, Fast Company-Autor, spricht sich deutlich gegen die Idee aus, die Memetik
als Marketinginstrument zu nutzen. Das Problem aus der Kombination von Marketing und
Memetik sieht er darin, dal3 eine Evolution, und eben auch die von Ideen, ungeordnet und

chaotisch verlduft und Erfolge nicht vorprogrammierbar seien: ,,Mewze production and proliferation

257 Godwin, Mike: Meme, Counter-meme.
258 Hoult, John: What's in a meme?
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can't be micromanagedy the system is too complex. If and when scientists or marketers create idea-friendly envi-

. . 259
ronments, success is still not guaranteed.”

Erstens entwickelten die Menschen mit zunehmendem Alter eine Immunitit gegen Marketing-
trends, wihrend bei Kindern das Kunden-Immunsystem noch nicht ausgeprigt sei, weshalb
sie Trends wie zum Beispiel die Pokémon-Hysterie viel schneller und fanatischer annehmen.
Zweitens laufe die Evolution nach dem Zufallsprinzip ab, und der Erfolg einer auch noch so
brillanten Idee werde bedingt durch eine Reihe von unvorhersehbaren Umstinden: , Many
ideas fail or succeed for reasons difficnlt to foresee - new technologies kill off older ones; styles and lifestyles
change; attention shifls elsewhere.” **

Und schlieBlich kénne die Evolution einer Idee in eine Sackgasse geraten. Blackmore verglei-
che diese mit der Spitze eines niedrigen und isolierten Berges: ,, ‘Ewvolution only climbs hills’,
Blackmore says. ‘It doesn't descend. If it gets to the top of a local hill, it won't be able to climb higher until the
landscape changes.”**""

Ahnliches gelte auch dann, wenn eine Idee sich festfihrt: es miisse sich erst unsere geistige

Landschaft verandern.

Diese drei Griinde veranlassen Hoult zu folgender Absage an die Memetik: ,, To follow through on
the mountain climbing metaphor, memetics can't yet tell a business which idea will take it to the top. 1t only
suggests that, if you find yourself looking around at higher peaks, better start at the bottom with a new idea

and work your way up again.” **

Hoult ist also der Meinung, da3 man der Memetik zwar Erkenntnisse tiber die Evolution von

Ideen verdanke, diese sich fir das Marketing jedoch nicht einsetzen lieBen.

Andere Autoren sind hingegen der Meinung, dal3 die Memetik entscheidend fiir das Verstind-
nis jeglicher Marketingkampagnen sei.*”
Liebl ist der Meinung, daf3 die wichtigsten Erfolgsfaktoren von Memen weit tiber die traditio-

nellen Kriterien der Werbewirkung, wie etwa Erinnerbarkeit, Zuordenbarkeit und Sympathie-

259 Hoult, John: What's in a meme?

260 ebenda.

261 Blackmore, Susan. In: Hoult, John: What’s in a meme?
262 Hoult, John: What's in a meme?

263 0.A.: A meme (pronounced ,,meem").
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wert, hinausgehen.” Bislang hitten die MaBstibe des Marketing nimlich auf eine vorwiegend
passive Rezeption abgezielt und dabei die soziale Dimension vermissen lassen: ,,177e/ entschei-
dender werden in der interaktiven Zukunft jedoch drei Dinge sein: erstens die Neigung, solche Meme
zum Gegenstand von Kommunikation zu machen und auf diese Weise weiterznverbreiten. Hin-
zu kommt Zeitens die ‘interpretative Flexibilitit', also die Fabigkeit von Memen, bei der Anwendung
unterschiedlicher Interpretationen gleichermafSen Sinn zu ergeben. Und da die Replikation bei weitem febhleran-
Sfalliger als bei Genen ausfillt, miissen Meme drittens in der Lage sein, Mutationen ohne grél3eren
Schaden zu iiberstehen. Sonst kann es sein, daff der ungewollte Abkommling mebr Erfolg hat als das
Original,“*%

Wir werden anhand eines pragnanten Beispiels die drei einzelnen Kriterien kurz beleuchten,

um Liebls Ansicht zur Bedeutung der Memetik fur die Kommunikation besser zu verstehen.

Meme als Gegenstand von Kommunikation

Irgendwann Mitte des Jahres 2000 waren wir, die Autoren dieser Arbeit, zum ersten Mal dem
»Whassup-Mem*® ausgesetzt: auf einer Party riefen sich zwei Giste minutenlang und unter
groem Gelachter immer wieder die Worte ,,Whassup??* gegenseitig und in verschiedenen
Stimmlagen zu. Wir wullten damals noch nicht, worauf sie sich bezogen und warum diese
Worte so witzig sein sollten, bekamen es aber bald erklirt und konnten uns davon tberzeu-
gen, wie ,,Whassup?®, eine Frage, die keine Antwort auller einem zuriickgegrolten ,,Whas-

sup?* erforderte, von Jugendlichen immer 6fter zitiert wurde.

Den Hintergrund bildete der schon am Anfang dieses Kapitels vorgestellte Werbespot der
Firma Budweiser und dessen ,,Nachkommen® im Internet. Jener markante Spruch ,,Whassup?*
ist offenbar ein sehr erfolgreiches auditives Mem, und er ist leicht und in verschiedenen Situa-
tionen rezitierbar, zum Beispiel als BegriilBungsfloskel. Diese wird aber fir den, der sie be-
nutzt, erst richtig lustig, wenn der Gesprichspartner weil3, worum es geht, und ebenso zurtick-
ruft ,,Whassup?*, und das in einer méglichst andersartigen Tonart, die dann wiederum von der
ersten Person variiert wird. Umstehende fragen sich, was das bedeuten mag, sie wollen wissen,
was so lustig ist, und so kommt das Gesprich unvermeidlich auf den Ursprung dieses merk-

wirdigen Dialogs: den Budweiser Spot.

264 Liebl, Franz: Virus-Werbung. brandeins 1/00. Seite 116
265 ebenda.
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Dieser Umstand, zum Gegenstand von Kommunikation zu werden, ist also nach Liebl eine
Art Grundvoraussetzung fiir ein erfolgreiches Mem.

Es wurde in Rahmen dieser Arbeit schon ausfiihrlich versucht darzulegen, welche Meme und
Botschaften aufgrund welcher Eigenschaften als gut zu bemerken und weiterzugeben - also
kommunikabel — gelten. Wenn es Werbebotschaften aufgrund der in ihnen enthaltenen Meme
schaffen, zum Gegenstand von Kommunikation der Menschen untereinander zu werden,
bleiben sie linger in den Kopfen der Menschen erhalten und haben eine weitaus gro3ere

Chance, sich virulent zu verbreiten. Dem Budweiser Spot scheint dies gelungen zu sein.

Interpretative Flexibilitit

Auch das Kriterium interpretative Flexibilitdt 1403t sich sehr gut an dem Beispiel ,, Whassup?*
illustrieren. Wie schon erwihnt, wurde die Audio-Ebene des Originalspots in allen nachfol-
genden Variationen beibehalten. Dieses markante Mem wurde mit immer neuen Bildebenen
kombiniert, und dennoch machte jeder einzelne Clip trotz verschiedener Erklirungsversuche
fir sich wieder Sinn. Man muf} nicht unbedingt den Originalspot gesehen haben, um auch

jenen Clip lustig zu finden, in dem sich animierte afrikanische Tiere jene Worte zugrdlen.

Mutationen ohne grof3eren Schaden liberstehen

Die dritte von Liebl genannte Anforderung an ein erfolgreiches Mem ist es, Mutationen ohne
grofleren Schaden zu tiberstehen. Auch hier werfen wir einen Blick auf das ,,Whassup?“Mem.
Wenngleich kurz nach Erscheinen des Original Budweiser Spots mehrere Mutationen davon im
Internet kursierten und sich ihrerseits groler Popularitit erfreuten, so trug die gleichbleibende
auditive Ebene dazu bei, daf3 die Struktur des Originalspots grob beibehalten wurde und im-
mer noch der Bezug zum Originalspot bestand. Die zahlreichen Mutationen des Budweiser
Spots fugten dem Original also keinen Schaden zu. Auch er ist aufgrund der bekannten Ton-

ebene immer noch lustig fiir den Betrachter und macht weiterhin Sinn.

Anhand der am Beispiel ,, Whassup?“ illustrierten Kriterien dirfte deutlich geworden sein, wel-
chen Beitrag die Memetik fiir die Marketingkommunikation liefern kann. Die Planung und
Gestaltung der Marketingkommunikation ist heute noch auf die passive Rezeption einer Bot-
schaft durch die Konsumenten ausgerichtet und wird in der Regel noch durch das klassische

Broadcasting vermittelt. Mit den Erkenntnissen der Memetik kann das Marketing der Kom-
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munikation dagegen eine soziale Dimension hinzufiigen und die aktive Weitergabe von Mund

zu Mund bzw. von Hirn zu Hirn fordern.

2.2.3 Social Currency

Wir haben im letzten Abschnitt dargelegt, dal die Kommunikation zwischen Konsumenten
Uber ein Produkt das Ziel eines jeden Marketers sein sollte. Beim Erreichen dieses Ziels
kommt ihnen ein tiefverwurzeltes menschliches Grundbedirfnis entgegen. Dieser Drang zur

Kommunikation soll nachfolgend dargestellt werden.

Der amerikanische Autor Douglas Rushkoff nutzt den Begriff der Socia/ Currency, um ein Er-
klirungsmodell dafir zu liefern, warum die Menschen gewisse Informationen mit anderen
teilen wollen und diese zum Beispiel auf bestimmte Webseiten hinweisen oder ihnen eine Ket-

tenmail forwarden. >

Seiner Meinung nach ist es an der Zeit endlich zu erkennen, welche Rolle ,,Inhalt* wirklich in
unserem Leben spielt. Er nennt ein Beispiel aus den Kindertagen seines Vaters. Damals kon-
kurrierten die Kaugummihersteller um die Kunden, indem sie den Packungen freie Baseball-
Tauschkarten beilegten. Doch schon bald waren diese Karten begehrter als der Kaugummi
selbst, die Kinder begannen, Packungen solcher Tauschkarten zu kaufen, in denen nur noch
ein einzelner Kaugummi enthalten war. Heute verkauft man Baseballkarten ganz ohne Kau-
gummi. Rushkoff hilt den Inhalt der Karten fiir ,,stickier” als den der Kaugummis, denn sie
ermoglichen eine umfassendere Erfahrung. Man kann nicht nur die Bilder ansehen, sondern

auch die Spielerstatistiken vergleichen, die auf der Ruckseite der Karte genannt sind.

Diese Tiefe der statistischen Daten mache die Karte zu ,,sozialer Wihrung* - so Rushkoff.
Kinder konnten tber die Vorteile eines Kaugummis eine Weile debattieren, aber sie kénnten
endlos lange tber die Spieler reden, deren Karten sie gesammelt haben oder einfach die
Sammlungen der anderen ansehen. Die Karten sind die Basis fiir Interaktion, der Inhalt ist das

Medium selbst. Rushkoff weiter: ,, The many forms of content we collect and experience online are really

266 Rushkoff, Douglas: Electronic Passalongs: The New Social Currency.
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Just forms of ammunition, an excuse to start a discussion with that attractive person in the next cubicle: ‘Hey!

Did you see that streaming video clip at streamingvideoclips.com?”” >’

Der Hang zum Tauschen, der offenbar die Konversation tber die beteiligten Objekte anregt,
ist eine natiirliche Neigung des Menschen. Schon Adam Smith bezeichnet es als spezifisches
Artmerkmal des Menschen und eine ihm innewohnende originire Triebfeder. Das Motiv des
Tauschenden sei dabei nicht die Menschheit, sondern der Egoismus, weshalb man beim
Tausch auch nicht die eigenen Bedurfnisse erwihne, sondern die Vorteile, die der andere dar-
aus zichen kann, man appelliere nicht an die Menschen-, sondern an die Eigenliebe des
Tauschpartners: ,,Jeder, der einem anderen irgendeinen Tausch anbietet, schldgt vor: Gib mir, was ich wiin-
sche, und dn bekommist, was du benotigst. Das ist stets der Sinn eines solchen Angebots, und auf diese Weise

erhalten wir nabezu alle guten Dienste, anf die wir angewiesen sind.” ***

Ein derzeit auch hierzulande sehr aktuelles Beispiel fur Socia/ Curreney, das ebenfalls auf dem
Aspekt des Tauschens basiert, ist der unter Kindern ausgebrochene Pokémon-Hype. Waren
sie zunichst die Figuren eines Gameboyspiels, so bevolkern die kleinen Monster inzwischen
auch Spielkarten, Kinoleinwinde und eine Fernsehserie. Das Kartenspiel funktioniert wie ein
Quartett, man tauscht und vergleicht die Karten untereinander, und der Energiewert jedes
Pokémon entscheidet iiber Gewinner und Verlierer. Neben ,,Sammeln® und ,, Tauschen® ap-
pellieren die Karten also auch an den Spieltrieb und werden somit noch ,,stickier”. Da sich
auflerdem eine ganze Legende um die kleinen Wesen rankt, gibt es fiir die Spieler viel zu dis-

. . 2 (§
kutieren und zu vergleichen. 69

Der Wunsch nach Konversation erklire auch, warum man sich Witze erzihle, so Rushkoff.
Denn wenn man mit Freunden zusammensitzt und sich Witze erzihlt, unterhalte man sich
nicht nur gegenseitig. Auch der Inhalt - den man sich meist nicht selbst ausgedacht, sondern
woanders gehort hat - trage zum Gelingen des Treffens bei. Wer sich Witze gut merken kann

und sie auf Parties gelungen einbringt, wird dafiir von anderen geschitzt.

E-mail-Witze verdeutlichen auch sehr gut, welches Anliegen tatsichlich hinter dem Weiter-

senden von Informationen steht. Finden wir einen solchen in unserer Mailbox, denkt der Sen-

267 Rushkoff, Douglas: Electronic Passalongs: The New Social Currency.

268 Smith, Adam, Der Wohlstand der Nationen. Seite 17. Zit. nach: Rakowitz, Nadja: Einfache Warenproduktion —
Genese einer Vorstellung,

269 0.A.: Was sind Pokémon?
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der sicherlich, er habe uns eine Freude damit gemacht, aber alles was er wirklich wolle - so
Rushkoff - sei mit uns zu interagieren. Wenn der Witz gut genug ist, heil3t das, dal3 die soziale

Wahrung wertvoll genug fur eine Antwort ist.

Die erfolgreichsten Fernsehshows, Webseiten und Musikaufnahmen sind grundsitzlich jene,
die ihren Fans die wertvollsten Formen sozialer Wihrung bieten. Wer wird Milliondr erfreue
sich so hoher Zuschauerraten, weil die Sendung den Leuten etwas gibt, wortiber sie am nachs-
ten Tag reden kénnen - eine Art Massenspektakel.

Hier sei auch der Entertainer Stefan Raab erwihnt, der es schafft, aus nahezu jeder Botschaft
oder Information ein erfolgreiches, sich rapide verbreitendes Mem zu kreieren. Als eine Zeit-
lang das gesamte Land in ,,Maschen-Drabt-Zaun’-Gesinge verfiel, verband das die Leute unter-
einander, man lachte gemeinsam, fihlte sich der Gruppe zugehérig und unterhielt sich dar-

uber.

Gleiches betreffe Inhalte im Netz, so Rushkoff. Natiirlich kénne jeder dort seinen eigenen
Inhalt plazieren oder die eigene Webseite gestalten. Aber die meisten Menschen teilen soziale
Wahrung, die sie wihrend ihres Lebens gesammelt haben - zum Beispiel in Form von Britney

Spears Fanseiten oder MP3-Sammlungen.

Wenn man also Online-Inhalte gestalten wolle, so Rushkoff, werde der eigene Erfolg direkt
davon abhingen, wie gut man in der Lage ist, Anreize fiir die Menschen zu produzieren, sich
miteinander zu unterhalten. Das wahre Qualititsmerkmal fiir Inhalt driicke sich darin aus, wie
gut er als Medium funktioniere. ,,If you are creating online content, your success will be directly dependent
on your ability to create excuses for people to talk to one another. The real measure of content’s quality is how

. . 270
well it serves as a medium.”’

Was Rushkoff als Social Currency bezeichnet, ist eine Art MeBgréBe fir das Involvement der
Beteiligten. Das Involvement hat - wie von Gladwell am Beginn dieses Kapitels dargelegt —
entscheidenden Einfluf} auf die Stickiness einer Botschaft oder eines Produktes. Das Mitein-
beziehen des Konsumenten trigt deutlich zur Verankerung dieser Botschaft in den Ké&pfen

der Menschen bei.

270 Rushkoff, Douglas: Electronic Passalongs: The New Social Currency.
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Je mehr der Konsument emotional von einem Produkt oder einer Botschaft berithrt wird,
desto mehr wird er sich wahrscheinlich dariber mit anderen unterhalten wollen, sein Invol-
vement ist entsprechend hoch.

Rushkoffs Aussagen geben also wichtige Hinweise darauf, wie eine Botschaft beschaffen sein

muf3, soll sie Beachtung finden und Leute dazu anregen, tber sie zu sprechen.

Fazit zum Kapitel Botschaft

., Tweaking your idea or product to matke it more infections or ‘sticky’ (Gladwell's preference)...
does not mean major surgery to transform a mediocre idea into a brilliant idea--a cosmetic make-

over will work wonders, so just ‘tweak and test’ with a view to involving your target andience, tel-

ling a story, somehow making it relevant to them.”””'

Paul Masden

Soll einer Idee, Botschaft oder einem Produkt zum Durchbruch verholfen werden, ist dies -
neben anderen Aspekten - laut Malcolm Gladwell dadurch méglich, dall man am Inhalt der
Kommunikation ansetzt. Man kann ihn veridndern, indem man die Botschaft so erinnerbar
macht, daf3 sie im Gedichtnis eines Menschen , klebenbleibt* und diesen zur Kommunikation
bewegt. Das Ausmal3 dieses Stckiness Factors 1aBt sich offenbar auch durch den Einsatz der
Erkenntnisse aus der Memetik vergroBern. Beinhaltet eine Botschaft bestimmte Meme, wie sie
weiter oben dargelegt wurden, oder appelliert sie an gewisse dem Menschen eigene Triebe, so
148t sich ihre Wirksamkeit steigern. Wenn die Marketingkommunikation Botschaften freisetzt,
die sich aufgrund ihres Inhaltes dazu eignen, zum Gegenstand von Kommunikation zu wer-

den, kann der Marketer vom Bediirfnis der Menschen zur Kommunikation profitieren.

271 Marsden, Paul: Mental epidemics. (Review des Buches The Tipping Point von Malcolm Gladwell)
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2.3 Die Botschafter

Nachdem wir nun einige Eigenschaften beleuchtet haben, die zur epidemischen Verbreitung
einer Botschaft beitragen kénnen, interessiert uns in der Folge, ob es bestimmte Personen

oder Gruppen gibt, die der Verbreitung von Nachrichten besonders niitzlich sein kénnen.

2.3.1  Die Bedeutung personlicher EinfluBnahme

Weshalb gehen wir aber tiberhaupt davon aus, daf3 die Verbreitung einer Botschaft durch per-
sonelle EinfluBnahme effektiver geschehen kann? Reicht es nicht aus, die Zielgruppe direkt
tber die Medien zu erreichen?

In ithrem Buch Personal Influence nennen Elihu Katz und Paul Lazarsfeld folgende Griinde da-
fir, warum die Verbreitung einer Information durch bestimmte ,,Botschafter® effektiver von-

statten geht: "

(1) Der Inhalt und die Entwicklung einer Konversation sind weniger vorhersehbar als Mas-
senmedien-Nachrichten. Folglich kann der Empfinger nicht schon im Voraus so selektiv sein,

wie wenn er auswihlt, welchen Medien-Nachrichten er beiwohnen will.

(2) In einer direkten Konversation ist die kritische Distanz geringer als in der Massenkommu-

nikation

(3) Durch direktes Fragen des Partners wahrend einer Konversation konnen die der Konver-
sation zugrundeliegenden Annahmen schnell und akkurat festgestellt werden, was in der Mas-

senkommunikation nicht der Fall ist.

(4) In der direkten Konversation kann sich der Kommunikator schnell der Personlichkeit des
Empfingers anpassen. Er hat direktes Feedback tber den Erfolg der Kommunikation, kann

Mif3verstindnisse korrigieren und Herausforderungen entgegnen.

272 Folgende vier Griinde von Katz, Elihu; Lazarsfeld, Paul: Personal Influence. Zit. nach: o.A.: Katz and Lazarsfeld:
Two-Step Flow.
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Diese Erkenntnisse erscheinen uns im Kontext dieser Arbeit und besonders im Hinblick auf
Kommunikationsprozesse im Internet besonders relevant. Sie legen noch einmal die Vermu-
tung nahe, daf} klassische Werbung, die nicht auf Kommunikation der Konsumenten unter-
einander setzt, an diesen vorbeigeht (1), personliche Empfehlungen dagegen wahrgenommen,
beachtet und geglaubt werden (2). Das Internet scheint die Bedeutung personeller Einfluf3-
nahme in Bezug auf oben genannte Aspekte noch zu verstirken. Dank des Internet ist bei-
spielsweise ein Feedback direkt und unkompliziert nach Erhalt einer e-Mail méglich, bei Dis-
kussionen in Newsgroups und Chats kénnen Hoaxes und Falschmeldungen fast in Echtzeit
als solche enttarnt werden (3). Spricht schlief3lich jemand per e-Mail seinen Freunden Emp-
fehlungen fiir ein Produkt aus oder leitet eine Botschaft an sie weiter, so kann er meist vorher
selbst eine Auswahl dariber treffen, welche Personen diese ernst nehmen und Interesse daran
haben. Aulerdem erfihrt er schnell, wenn sich jemand von diesen Nachrichten beldstigt fuhlt

oder sie nicht glaubt (4).

Wir wollen nun darlegen, welche Botschafter dem Verbreiten einer Information - nicht nur im
Internet - forderlich sein konnen. Zur Klirung dieser Frage ziehen wir verschiedene Theorien
zu Rate, die uns Aufschluf} dariiber geben sollen, auf welche Personen innerhalb einer Ziel-
gruppe sich die Marketingkommunikation konzentrieren sollte, weil diese méglicherweise ge-
wissen Einfluf3 auf ihre Umgebung haben und somit zur schnelleren und gréfleren Verbrei-
tung einer Botschaft beitragen kénnen.

Wir beginnen mit Malcolm Gladwells Typisierung jener Personen, die er als einflulireich auf

die epidemische Verbreitung einer Botschaft bezeichnet.

2.3.2 The Law of the Few

Zunichst sei noch einmal an den von Malcolm Gladwell am Anfang dieses Kapitels beschrie-
ben Tipping Point erinnert. Dieser bezeichnet den Punkt im Verlauf einer Epidemie, von dem

an die Verbreitung einer virulenten Botschaft zum Selbstldufer wird.

Um diesen Tipping Point zu erreichen, bedarf es laut Malcolm Gladwell der drei ,,Agents of
change®, und den zweiten dieser Faktoren nennt Gladwell The Law of the Few: ,Social epidemics
work in exactly the same way. They are also driven by the efforts of a handful of exceptional people. (...) It's

things like how sociable they are, or how energetic or knowledgeable or influential among their peers. (...) The
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Law of the Few says the answer is that one of these exceptional people found out about the trend, and through

social connections and energy and enthusiasm and personality spread the word... .” "

Gladwell hat drei verschiedene Typen identifiziert, die bei der Verbreitung einer Idee mal3geb-
lichen Einflu} haben: Connectors (,,Vermittler™), Mavens (,,Kenner“yund Salesmen (,,Verkaufer).
Diese wichtigen Kommunikatoren sollen im Folgenden nach den Erkenntnissen Gladwells

charakterisiert werden.

2.3.2.1 Connectors

7 . . . . . . .
* sind Menschen, die uns mit der Welt erst verbinden, die uns in unserem sozialen

Connectors *
Umfeld einfihren, kurz: die Leute, von denen wir mehr abhingen, als es uns bewulf3t ist. Diese
Menschen haben eine spezielle Gabe, andere zusammenzufithren, und Gladwell verdeutlicht
diese Eigenschaft an seinem eigenen Freundeskreis: Verfolgt er seine 40 engsten Bekannt-
schaften und Freunde auf ihren Ursprung zurtick, so landet er bei 30 davon bei einem Freund
namens Jakob, tiber welchen er diese 30 Personen erst kennengelernt hat.

Jakob ist der typische Connector. Ex kennt viele Menschen und sammelt lockere Bekanntschat-
ten, wobei er sich jedoch nicht scheut, auch den Verpflichtungen nachzugehen, die eine Be-
kanntschaft mit sich bringt.

Connectors schatfen es, in vielen verschiedenen Welten, Subkulturen und Nischen prisent zu
sein und diese irgendwie untereinander zu verbinden, und deshalb kann auch jeder von uns
einen Connector in wenigen Schritten erreichen. Jene Connectors innewohnende Kombination aus
Neugier, SelbstbewuBltsein, Geselligkeit und Energie verhilft Trends zum Durchbruch. Nach
Auffassung Gladwells schaffen es so viele Modetrends beispielsweise nicht, gro3 herauszu-

kommen, weil sie nie das Glick haben, auf einen Connector zu treffen. Mund-zu-Mund-

Propaganda konne erst dann richtig ins Rollen kommen, wenn sie auf einen Connector trifft.

273 Gladwell, Malcolm: The Tipping Point Seite 22
274 Folgende Ausfihrungen aus Gladwell, Malcolm: The Tipping Point. Seite 30ff
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2.3.2.2 Mavens

Den zweiten Typ Mensch, der entscheidend zur Verbreitung einer Epidemie beitragen kann,
bezeichnet Gladwell als Maven.”” Ein Maven ist im jiddischen Sprachgebrauch jemand, der
Wissen sammelt, und Gladwell wendet den Begriff auf solche Leute an, die wir kontaktieren,
wenn wir bestimmte Informationen suchen. Wihrend Connectors also Spezialisten in Sachen
Mensch sind, kann man Mavens als Spezialisten in Sachen Informationen bezeichnen. Diese
Mavens erinnern sich an kleinste Details und sind beispielsweise besessen von Fragen wie ,,Wo
kann ich am billigsten einkaufen?*. Sie verstehen sich selbst als Helfer des Marktes, indem sie
anderen davon erzihlen, wie man am besten einen ,,Deal” machen kann.

Ein Maven ist ein eifriger Leser von Kundenberichten oder Verbrauchertests, er vergleicht
kleinste Details von Produkten mit anderen und ist durch seine Aufgabe so motiviert, dal er
beispielsweise Leserbriefe schreibt oder sich beschwert. Dabei wirken Mavens aber nicht tiber-
heblich oder nervtotend, sondern sie wollen eher - vollig unegoistisch - die Probleme der an-
deren 16sen oder ihnen dabei behilflich sein.

Mavens haben das Wissen und die sozialen Fihigkeiten, um eine Mund-zu-Mund-Epidemie zu
starten. Thre personliche, selbstlose Expertenmeinung bekommt sehr viel Aufmerksamkeit
von der Umgebung, beispielsweise auch von den Connectors, aber Mavens kennen nicht ganz so
viele Leute. Ein Maven ist nicht der Beste im Uberzeugen, und er sind neben seiner Funktion
als helfender und aufklirender Lehrer auch immer gleichzeitig ein Schiiler, der von anderen
immer noch etwas lernen will. Mavens allein kénnen somit keine soziale Epidemie starten, da
anfangs Leute oft Uberredet werden miiiten, etwas zu tun - so Gladwell. Und hier tritt der

dritte Typ Mensch auf den Plan, der fir die Verbreitung von Epidemien von Bedeutung ist.

2.3.2.3 Salesmen

76

Salesmen *’° schlieBlich besitzen die Fihigkeit, uns von etwas restlos zu iiberzeugen. Sie sind

geborene ,,Verkidufer”, was sich durch ihre Eigenschaften wie Energie, Enthusiasmus und

b

Charme beschreiben la3t. Man muf} ihnen einfach glauben, nicht nur der Worte wegen, son-

dern wegen ihrer ganzen Ausstrahlung und Sympathie. Kurz - man kann sich ihnen nicht ent-

275 Folgende Ausfithrungen aus Gladwell, Malcolm: The Tipping Point. Seite 59ff
276 ebenda. Seite 70ff
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ziehen, mit subtilen, versteckten, unausgesprochen Methoden verfihren sie uns, und unsere

Gespriche mit ihnen verlaufen nach ihren Regeln.

Zusammenfassend konstatiert Gladwell: Mavens sind die Datenbanken, die die Information
bereitstellen, Connectors der soziale Klebstoff, der die Nachricht verbreitet und Salesmen schliel3-
lich jene, die Uberzeugungsarbeit dabei leisten. Dieser drei Kommunikatoren muf3 sich ein
Marketer bedienen, will er eine wirkungsvolle Epidemie starten: , This is the first lesson of The
Tipping Point. Starting epidemics requires concentrating on a few key areas. The Law of the Few says that
Connectors, Mavens, and Salesmen are responsible for starting word-of-mouth epidemics, which means that if
you are interested in starting a word-of-mouth epidenic, your resources onght to be solely concentrated on those

277
three gronps. No one else matters.””’

Dal3 bestimmte Menschen eines sozialen Umfelds Einfluf3 auf andere ausiben kénnen, weil3
die Wissenschaft schon seit einiger Zeit. Erstmals hatten sich mit diesem Phinomen Elihu
Katz und Paul Lazarsfeld auseinandergesetzt, und ihre Erkenntnisse aus den 1940er Jahren
dirften zum Teil auch heute noch von Bedeutung sein. Auch in Marketing-Standardwerken
wie Marketing-Management von Kotler/Bliemel bezieht man sich noch auf ihre Modelle, gleich-
zeitig wurden diese jedoch erweitert und erginzt.

Wir geben im Folgenden einen Uberblick iiber die verschiedenen Theorien von Personen, die

bezogen auf die Kommunikation als einflu3reich in ihrem Umfeld angesehen werden kénnen.

277 Gladwell, Malcolm: The Tipping Point. Seite 256
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2.3.3 Meinungsfuhrer

,Die Hersteller von Produkten und Marken, bei denen ein starker Gruppeneinfluf§ vorbanden

ist, miissen ermitteln, wie die Meinungsfiibrer der betreffenden Bezugsgruppen zu erreichen und

beeinflussen sind.” "

Kotler/Bliemel

Das Konzept der Meinungsfiibrer wurde erstmals von Elihu Katz und Paul Lazarsfeld in ihrem
Buch von 1955, Personal Influence, beschrieben. Lazarsfeld und seine Kollegen hatten im Jahre
1940 anlaBilich der Prisidentschaftswahlen in den USA erstmals die Wirkung politischer Mas-
senkommunikation untersucht und zu ihrem eigenen Erstaunen herausgefunden, ,,... that media
effects were minimal, that the conception of a ‘mass andience' was inadequate and misguided and that social

influences had a major effect on the process of apinion formation and sharply limited the media’s effect.” "

Aus den Untersuchungen von Elihu Katz und Paul Lazarsfeld 148t sich folgende Erkenntnis
ziechen: Hs gibt innerhalb des Medienpublikums einige Menschen, die als Meznungsfiihrer agie-
ren. Dies sind typischerweise Menschen, die die Massenmedien iiberdurchschnittlich nutzen,
sozial aktiver sind und sich stirker als der Durchschnitt innerhalb sozialer Gruppen mischen.
Sie werden von anderen als einfluBreich erachtet bzw. halten sich selbst dafiir™, weil sie Ex-
perten auf einem bestimmten Gebiet sind®' und andere Menschen ihren Meinungen folgen
und sich beeinflussen lassen, quasi ,,Anhdnger® sind.

Auch weitere personliche Eigenschaften wie hohes SelbstbewuBtsein, die Fahigkeit, Kritik zu
Uberstehen und ein starkes Bedirfnis, einzigartig zu sein werden gelegentlich im Zusammen-

hang mit Meinungsfiibrern genannt.”

Vor jener Untersuchung war man davon ausgegangen, daf3 die Elite einer Gemeinschaft - wie
Celebrities, Politiker oder Sportler - die Meinungen formt, die dann von einer in die darunter-

liegende Schicht sickern. Katz'und Lazarsfelds Untersuchungen jedoch legten die Existenz

278 Kotler, Philip; Bliemel, Friedhelm: Marketing-Management. Seite 284

279 0.A.: Katz and Lazarsfeld: Two-Step Flow

280 ebenda.

281 Graham, Jeffrey: Who is your e-fluential?

282 Chan, Kenny K.; Misra, Shekhar: Characteristics of the Opinion Leader: a New Dimension. Zit. nach: Bataille,
Jennifer L.: Opinion Leadership.
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einer Art ,horizontalen” Ubertragung durch eine sozio-6konomische Gruppe hinweg dar. In

anderen Worten: jede soziale Schicht brachte ihre eigenen Meinungsfiibrer hervor.”

Obwohl Meznungsfiihrer existieren, ist es nicht immer leicht, diese von anderen Gruppenmit-
gliedern zu unterscheiden. Das liegt daran, dal Meinungsfiihrerschaft kein Charakterzug, son-
dern eher eine Rolle ist, die von einigen Individuen unter bestimmten Umstinden angenom-
men wird.”** Das bedeutet: jeder kann zu einer gewissen Zeit als Meinungsfiibrer gelten und agie-
ren, abhingig vom jeweiligen Moment und dem thematischen Zusammenhang. Meinungsfiibrer
konnen in kleinem Maf3stab als solche gelten, wie Familienmitglieder, oder in gro3em wie Ce-
lebrities.””

Meinungsfiihrer finden sich also in allen gesellschaftlichen Schichten, und einige von diesen be-
einflussen vielleicht nur ein paar Menschen, und nicht ein ganzes Marktsegment. Diese von
Katz und Lazarsfeld auch als ,,molecular leaders® bezeichneten Personen sind also in ihrem

direkten Umfeld einfluBreich, ihr EinfluB stahlt aber nicht auf die gesamte Gemeinschaft ab.**

Meinungsfithrer im groBeren Stil sind Stars und Celebrities, die beispielsweise in Testimonial-
werbung eingesetzt werden. Solche Bertihmtheiten kénnen dem Produkt zu einer breiten Ak-
zeptanz verhelfen. Dies kann jedoch nur geschehen, wenn die Gruppe der Meinung ist, dal3
der Meinungsfiibrer iber spezielles Wissen tiber das Produkt oder den Service verfiigt.”” Boris
Becker wird man beispielsweise eine gewisse Expertise tiber Tennisschliger bescheinigen, und
Michael Schumacher kennt sich sicherlich mit Autos gut aus. Ob Danny DeVito allerdings ein

guter und glaubwirdiger Fursprecher von Sportschuhen sein wiirde, ist fraglich.

Dennoch sind nicht alle Personen mit den bisher genannten Charakteristika automatisch Mei-
nungsfiihrer, und nicht alle Menschen, die Meznungsfiihrer sind, haben diese Eigenschaften.

Der Automechaniker in der Ortlichen Kneipe zum Beispiel beschiftigt sich moglicherweise gar
nicht so stark mit den Medien, weil er immer so lange arbeiten muf}. Er geht auch nicht viel

aus, aufler dem routinemifBigen Feierabendbier in der Kneipe unternimmt er nicht viel. Aber

283 Katz, Elihu; Lazarsfeld, Paul F.: Personal Influence. Seite 3. Zit. nach: Bataille, Jennifer L.: Opinion Leadership.
284 ebenda. Seite 33. Zit. nach: Bataille, Jennifer L.: Opinion Leadership.

285 Bataille, Jennifer L.: Opinion Leadership.

286 Katz, Elihu; Lazarsfeld, Paul F.: Personal Influence. Seite 3. Zit. nach: Bataille, Jennifer L.: Opinion Leadership.
287 Bataille, Jennifer L.: Opinion Leadership.

88

Nutzung nur zum persénlichen Gebrauch des Bestellers zulissig. © vm-people, www.vm-people.de, e-Mail: mail@vm-people.de



Virus Kommunikation — Aspekte epidemischer Verbreitungsprozesse im Internet

er weil} eine Menge tiber Autos, und was die anderen Menschen in der Kneipe von den Me-

dien iiber Autos zu wissen glauben, wird méglicherweise durch seine Ansichten beeinflu3t.”*®

Auch die von Katz und Lazarsfeld vorgeschlagene strenge Einteilung in entweder aktive Me/-
nungsfiibrer oder passive Anhinger ist problematisch. Kein Meznungsfiibrer agiert als solcher in
allen Bereichen des Lebens. Es kommt vor, dal3 eine Person in bestimmten Produktbereichen
die Meinung vorgibt, sich in anderen jedoch fremden Meinungen anschlieBt.” Und schlie3-

lich gibt es auch noch die M6glichkeit, dall ein Mensch weder Leiter noch Anhéinger ist.?”

Das fthrt dazu, dal im Gegensatz zu Celebrities oder einfluflreichen Personen des 6ffentli-
chen Lebens die alltiglichen Meinungsfiibrer, wie die innerhalb von Konsumentengruppen, sehr
schwer zu orten sind.””

Dennoch sind diese Meinungsfiibrer als Bestandteil der Kernzielgruppe™” fiir die Kommunika-
tion und das Marketing von Bedeutung: ,,Finally, opinion leadership theory has implications for adverti-
sing and marketing. By targeting opinion leaders, advertisers can more effectively and more rapidly communicate
product information to their target consumers.” >

Der Bedeutung der ,,opinion leaders* fiir das Marketing wird bei der Gestaltung der Kommu-
nikation und anderer Marketingmanahmen bereits Rechnung getragen: ,,Because of their influen-
ce, marketers have tried to learn how to target opinion leaders to efficiently spread messages and ideas.“**

Im Abschnitt 3.2.5.1 werden wir auf praktische Aspekte eingehen, wie durch das Einspannen

von Meinungsfiihrern epidemische Verbreitungsprozesse stimuliert werden kénnen.

288 Beispiel von http://www.cultsock.ndirect.co.uk/MUHome/ cshtml/media/klLhtml

289 Kotler, Philip; Bliemel, Friedhelm: Marketing-Management. Seite 284f

290 o.A.: Katz and Lazarsfeld: Two-Step Flow.

291 Solomon, Michael R.: Consumer Behavior. Seite 389. Zit. nach: Bataille, Jennifer L.: Opinion Leadership.
292 Kotler, Philip; Bliemel, Friedhelm: Marketing-Management. Seite 932

293 Bataille, Jennifer L.: Opinion Leadership.

294 Graham, Jeffrey: Who is your e-fluential?
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2.3.4  Fruhadoptierer

wAccording to a different theory, there is another group of people that should be coveted by mar-

keters - early adopters.” *”

Jetfrey Graham

Neben dieser relativ groben Unterteilung in Meinungsfiibrer und -folger sind im Kontext dieser
Arbeit auch Klassifizierungen der Konsumenten hinsichtlich ihrer Innovationsfreude interes-
sant, wenn es um die Frage geht, welche Konsumenten sich besser als andere zur Verbreitung

einer Botschaft eignen.

In Marketing-Management findet man eine Definition von Rogers™, nach der die Innovations-
freudigkeit eines Menschen ,,...das Ausmafs, in dem jemand eine neue Idee inm 1 ergleich zu den iibrigen

Mitgliedern seines sozialen Umfeldes friiber jibernimmt“*” bezeichnet.

Diese Zeitspanne, die sie zwischen der ersten Wahrnehmung und dem ersten Ausprobieren
eines neuen Produktes verstreichen lassen®®, unterscheidet die Verbraucher innerhalb eines
Zielmarktes. Es lassen sich fiinf nach diesem Kriterium klassifizierte Adoptierergruppen™
teststellen: Innovatoren, Friibadoptierer bzw. early adopters, die frithe Mebrheit, die spdte Mehrbeit und
die Nachziigler. Malcolm Gladwell stellt fest, dal3 das Annahmeverhalten dieser funf Typen, in
eine grafische Kurve tibersetzt, eine perfekte epidemische Kurve bildet: sie beginnt langsam,

erreicht den Tipping Point, wenn die early adopters aktiv werden, steigt scharf an, wenn die Mehr-

heit ihnen folgt und féllt ab, wenn die Nachziigler auftauchen.

Dabei wurden fiir die Verbreitung des neuen Produktes die Friihadoptierer als besonders wert-
voll identifiziert. Kotler beruft sich auf Rogers Definition dieser Gruppe: ,,Digenigen, die eine
Innovation relativ friih annebmen, sind in der Regel jiinger, geniefsen einen hoheren sozialen Status, steben

[finanziell besser da, arbeiten in einem spezialisierteren "I atigkeitsfeld und haben andere geistige Fihigkeiten als

295 Graham, Jeffrey: Who is your e-fluential?

296 Dieses Modell wurde entworfen, um die tatsichliche Ubernahme einer Neuerung und nicht die Verbreitung einer
produktbezogenen Botschaft zu beschreiben. Produktbotschaften verbreiten sich zwar auf dhnliche Weise, dennoch
gibt es bestimmte Unterschiede. Die Méglichkeit, von einer Innovation zu horen ist relativ groB3, jedoch bedeutet das
nicht gleichzeitig, da} ein Produkt auch iibernommen wird. Deswegen verbreitet sich eine Produktbotschaft schneller
als das Produkt selbst. (Quelle: Rosen, Emanuel: Net-Gefluster. Seite 102.)

297 Rogets, Everett M. Zit. nach: Kotler, Philip; Bliemel, Friedhelm: Marketing-Management. Seite 551

298 Kotler, Philip; Bliemel, Friedhelm: Marketing-Management. Seite 550
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die spdteren Adoptierer. Verglichen mit den Spatadoptierern nuten die Friibadoptierer Informationsquellen,
die unpersinlicher, kosmopolitischer und néiber am Ursprung neuer Ideen angesiedelt sind. Sie verfiigen iiber
vielfiltigere gesellschaftliche Kontakte und nebmen dfter die Position des Meinungsfiibrers ein als die Spdatadop-

. 300
tierer.”’

Das Konzept der Meinungsfiibrer spielt hier also mit hinein, denn opinion leaders werden gerade
auch deshalb als solche angesehen, weil sie haufig unter den ersten sind, die ein neues Produkt
kaufen und probieren. Sie gelten daher, und weil sie einen GroBteil des Risikos absorbieren,
den ein neues Produkt mit sich bringt, bei nicht so mutigen Konsumenten als wertvolle Quelle
von Informationen, da sie deren Unsicherheit verkleinern kénnen. Meinungsfiibrer kénnen
somit auf die Verbreitung von Innovationen einwirken, indem sie das Interesse fiir ein neues

Produkt wecken und das entsprechende Ausprobieren desselben anspornen.

Im Gegensatz zu anderen Leuten sind sie in Bezug auf eine Produktkategorie engagierter und
suchen intensiv nach Informationen dartiber.” Daraus resultierend ist es wahrscheinlicher,
dal3 die Meinungsfiibrer durch ihre ,hands-on“-Erfahrung auch tiber schlechte Figenschaften
des Produktes berichten werden, was bei bezahlter Kommunikation nicht der Fall ist, die sich
nur auf die positiven Produktaspekte konzentriert.””

Produktmeinungsfithrer sind demnach also bedeutsamer als Innovatoren, welche zwar bei
Neuheiten risikofreudig sind, aber nicht tber jenen Einflu} auf die Gruppe verfiigen. Pro-

duktmeinungsfiihrer sind ,,innovative Kommunikatoren"*

, weil sie einen Schritt weiter gehen
als nur ein Produkt als erste zu kaufen, indem sie sowohl positive als auch negative Informati-

onen iiber das Produkt verbreiten und die Meinung anderer damit beeinflussen.

Kotler bezeichnet diese Gruppe als die besten Zielkunden, auf die es das Marketing auszurich-

ten gelte, da sie mit ihrer Annahmefreude neuer Produkte ideale Merkmale aufweise.

299 Rogets, Everett M. Zit. nach: Kotler, Philip; Bliemel, Friedhelm: Marketing-Management, Seite 552

300 Rogers, Everett M. Diffusion of Innovators.Zit. nach: Kotler, Philip; Bliemel, Friedhelm: Marketing-Management.
Seite 553

301 Solomon, Michael R.: Consumer Behavior. Seite 385. Zit. nach: Bataille, Jennifer L.: Opinion Leadership.

302 ebenda. Seite 386. Zit. nach: Bataille, Jennifer L.: Opinion Leadership.

303 ebenda. Seite 385.

304 ebenda. Seite 386.
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Es sei hilfreich, aufgrund der hiufigen Meinungsfithrerschaft dieser Menschen neue Produkte

iiber sie bei anderen potentiellen Kiufern bekanntzumachen.””

Wenngleich es sich manchmal als schwierig erweist, Meinungsfiibrer und auch Frithadoptierer ge-
nau zu identifizieren, so stellt besonders die Ansprache solcher Personen eine wiinschenswer-
te Herausforderung fur den Marketer dar, die eine Kombination der beiden Typen darstellen.
Jetfrey Graham legt dar: A true marketing sweet spot is people who are both opinion leaders and early
adopters. These folks, sometimes called ‘chat leaders’ or ‘product evangelists’, can act as an unpaid, enthusiastic

sales force for your product or brand.”

2.3.5 Rollenverteilung im Verbreitungsprozeld nach Kapferer

Obwohl die von Jean-Noél Kapferer beschriebenen Beteiligten eines Verbreitungsprozesses
nicht aus der Perspektive des Marketing betrachtet wurden, sind die einzelnen Typen hier
dennoch von Interesse. Sie helfen vielleicht die Prozesse zu verstehen, die sich bei der Ver-
breitung einer Botschaft vollziehen. Kapferers Ausfithrungen beziehen sich dabei auf Beteilig-

te an der Weitergabe von Geriichten.””

Da gebe es zunichst einmal den Awszfter. Er stelle bestimmte Fragen in den Raum mit der
Absicht, Zwietracht oder Verunsicherung zu streuen. Diese Frage wiirden beantwortet vom
Interpreten, welcher eine sinnvolle und iberzeugende Erklirung liefere. Auch bei Kapferer
taucht die Person des Meinungsfiibrers auf - jemand, dessen Ansicht sich entscheidend auf die
Gruppenmeinung auswirke. Von seinem Urteil hinge die Aufgeschlossenheit der Gruppe fiir
das Gerticht ab. Der Aposze/ identifiziere sich bedingungslos mit dem Gerticht und bemthe
sich deshalb, sein ganzes Umfeld davon zu tiberzeugen. Innerhalb sozialer Gruppen kommen
nach Aussage von Kapferer noch weitere Rollen hinzu. Stimmungsmacher beispielsweise haben
ein Interesse an der weiteren Verbreitung des Gertichts, ohne daf sie jedoch selbst daran

glauben.

305 Kotler, Philip; Bliemel, Friedhelm: Marketing-Management. Seite 548

306 Graham, Jeffrey: Who is your e-fluential?

307 Folgende Typisierung nach Rollen aus: Kapferer, Jean-Noél: Geriichte. Das ilteste Massenmedium der Welt. Seite
118-120
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Besonders bei politischen Gertichten seien diese aktiv. Opportunisten stellen eine abgeschwichte
Form der Stimmungsmacher dar, stiitzen sich jedoch haufig auf moralische Beweggriinde. Der
Geniefser glaubt nicht an das Gertcht, spielt jedoch mit thm, weil es ihm Vergntigen macht, sein
Umfeld in gewisse Aufregung zu versetzen. Es gebe auch Leute, die miitrauisch seien und das
Gerticht dennoch nicht bekdmpfen, sie erklirten zwar, sie seien nicht von den Geriicht iiber-
zeugt, aber ein leiser Zweifel keime dennoch in ihnen - das seien die passiven 1 ermittler.
Schliellich gebe es noch die entschiedenen Gegner des Gertichts, die Widerstandskdmpfer, die
den Gegenangriff fihrten und die Hauptrolle bei der Abwehr des Gertichts spielen.

Im Gegensatz zu den bisher zitierten Autoren zeichnet Kapferer also ein weitaus differenzier-
teres Bild des Verbreitungsprozesses. Seine Typisierung trigt zu einem besseren Verstindnis

bei, welche Wege eine Botschaft in einem sozialen Netzwerk nehmen kann.

2.3.6  Vergleich alterer mit neueren Theorien

Wenn die Konzepte von Meznungsfiibrern und Friibadoptierern schon so lange bestehen und auch
die Rolle einzelner bei der Verbreitung von Botschaften bereits untersucht wurde, worin liegt
dann das Verdienst von Gladwells Kategorisierung einfluBnehmender Personen auf den
Kommunikationsprozef3? Welche Bedeutung haben die Typen Connector, Maven und Salesman

tir die Marketingkommunikation?

Malcolm Gladwell gibt die Antwort selbst. Er hat nicht einfach eine neue Klassifizierung von
einfluf3reichen Botschaftern geschaffen, sondern sein Konzept setzt an den bereits existieren-
den Theorien an und fihrt diese weiter.

Er stitzt sich auf die Einteilung der Konsumenten nach ihrer Innovationsfreude, wie sie wei-
ter oben beschrieben wurde. Gladwell beruft sich auf Geoffrey Moore, wenn er ausfithrt, dafl
es einen substanziellen Unterschied zwischen den Leuten, die Trends und Ideen entwickeln,
und den Leuten der Mehrheit gibt, die sie spiter tibernehmen: ,,Diese beiden Gruppen kommuni-
gieren nicht besonders gut miteinander, behauptet er. (...) Moore argumentiert, dafs die Haltungen der Friib-
sibernehmer und der Frithen Mebrbeit im Grunde nicht kompatibel sind. Innovationen gleiten nicht einfach von

der ersten Gruppe sur weiten hiniiber. Zwischen ihnen liegt eine Kiuft.” ™"

308 Moore, Geoffrey: Crossing the Chasm. Seite 9ff. Zit. nach: Gladwell, Malcolm: Der Tipping Point. Seite 203
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Das Uberwinden dieser Kluft iibernehmen laut Gladwell die von ihm identifizierten Personen,
auf die das Marketing sich konzentrieren mul3, will es die epidemische Verbreitung seiner Bot-
schaft tordern: ,, Dies ist der Punkt, an dem, so scheint mir, Vermittler, Kenner und 1 erkdufer ihre wich-
tigste Rolle spielen. (...) Sie sind die Menschen, die es Innovationen ermaiglichen, die oben erwabnte Kluft zu

iiberspringen.” ™"

Diese drei Kommunikatoren sind auch deshalb so wichtig, weil sie eine Botschaft - so Glad-
well - aus einer hoch spezialisierten Welt fir den Rest der Menschen so ,,iibersetzen®, daf3 wir
sie verstehen kénnen: ,, This is what is meant by translation. What Mavens and Connectors and Salesmen
do to an idea in order to mafke it contagious is to alter it in such a way that extraneous details are dropped and
others are exaggerrated so that the message itself comes to acquire a deeper meaning. If anyone wants to start an
epidemic, then - whether it is of shoes or bebaviour or a piece of software - he or she has to somehow employ
Connectors, Mavens, and Salesmen in this very way: he or she has to find some person or some means to trans-

late the message of the Innovators into something the rest of us can understand.” "

2.3.7 Weitere Merkmale guter Botschafter

Von den Klassifizierungen abgesehen, findet man in der Literatur auch bestimmte Charakte-

ristika, die fiir die verschiedensten Typen von Botschaftern gelten durften.

So trigt die Glaubwiirdigkeit eines Nachrichtiiberbringers der entscheidend zum Erfolg oder
Mif3erfolg der Verbreitung einer Botschaft bei. Die Eignung bestimmter Testimonials fiir ent-
sprechende Produkte wurde schon erwihnt, und generell erhoht sich die Glaubwiirdigkeit der
Botschaft umso mehr, je tiberzeugender sie von einem Experten dargebracht wird. Dies ist
beispielsweise der Fall bei den vorher erwihnten Angstappellen, wie sie von Hoaxes bei-
spielsweise benutzt werden. Kotler fihrt dazu aus: ,,Die Glanbwiirdigkeit des U[aerbﬁngem beeinflufst
die Wirkung von Angstappellen. Ist die Glanbwiirdigkeit des Uberbringers grofs, so fiibrt ein Angstappell zu

Einstellungséinderungen.” "

309 Gladwell, Malcolm: Der Tipping Point. Seite 205
310 ebenda. Seite 201
311 Kotler, Philip; Bliemel, Friedhelm: Matketing-Management. Seite 924
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Auch Jean-Noél Kapferer fuhrt im Zusammenhang mit der Glaubwiirdigkeit bestitigter oder
unbestitigter Gertichte aus: ,,Der Begriff der Bestdtigung ist also untrennbar mit der Person verbunden,
von der man annimmt, dafs sie diese Bestitigung vornimmt. Wenn wir zu ihr kein Vertrauen haben, be-

weifeln wir, daff es sich um eine bestitigte Information handelt.” "

Zur Bestitigung oder um einer Botschaft mehr Gewicht zu verleihen, beruft man sich oft
auch auf Experten. Dies erhoht die Glaubwiirdigkeit der Botschaft enorm, wie schon darge-

legt. Experten wirken fiir bestimmte Botschaften verstirkend.

Insgesamt stellt sich die Frage, ob die bisher vorgestellten Botschafter auch im Internet ihre
Bedeutung haben. Durch die explosionsartige Ausbreitung der technischen Medien und be-
sonders des Internet - wie in Kapitel 1 beschrieben - ist schliefSlich fast jedem der Zugang zu In-
formationen tber ein Produkt oder einen Service zuginglich. Kann sich nun jeder seine eigene
Meinung bilden? Welche Bedeutung haben Meinungsfiibrer also im Zeitalter der Vernetzung?

Fundierte theoretische Erkenntnisse existieren zu dieser Thematik bisher kaum, wie Jeffrey
Graham konstatiert: ,, Unfortunately, almost all of the research done on early adopters and opinion leaders
has been about their activities in the non-Internet environment.” "

Dennoch gibt es einige Versuche verschiedener Praktiker, solche ,,EinfluBnehmenden” auch

im Online-Bereich zu klassifizieren. Darauf wird im Kapitel 3 eingegangen.

Fazit zum Abschnitt Botschafter

Do not waste time marketing your idea to the masses: focus your energies on the trendsetters, the
socially promiscuous and those with the power to influence. Place your idea or product with these
people and, by the force of word of mouth added to an innate human tendency to keep up ..., your
epidenic will snowball through society. ™

Paul Marsden

Es wurde in diesem Abschnitt gezeigt, dall die Verbreitung einer Botschaft durch die perso-
nelle EinfluBnahme bestimmter Menschen auf ihr Umfeld weitaus wirksamer sein kann, als

ein Massenpublikum anzusprechen. Malcolm Gladwells Modell des Law of the Few benennt die

312 Kapferer, Jean-Noél: Gertichte. Das dlteste Massenmedium der Welt. Seite 14
313 Graham, Jeffrey: Who is your e-fluential?
314 Marsden, Paul: Mental epidemics. (Review des Buches The Tipping Point von Malcolm Gladwell).
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drei wichtigsten Personentypen, die es anzusprechen gilt, will die Marketingkommunikation
die epidemische Verbreitung einer Botschaft oder eines Produktes initiieren und erfolgreich
zum Tipping Point tihren:

# Die Connectors als Experten in Sachen ,,Mensch®

# Die Mavens als Experten in Sachen ,,Information® und

'CC

# Die Salesmen als Experten in Sachen ,,Uberzeugungsarbeit leisten

Diese Klassifizierung stiitzt sich auf éltere und bereits belegte Modelle der Meinungsfihrer-
schaft. Voraussetzung fur die Wirksamkeit der Einflunahme der genannten Personengruppen
ist aulerdem eine gewisse Glaubwiirdigkeit und ein Maf3 an Vertrauen, das das Umfeld ihnen

entgegenbringt.
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24 The Power of Context: Die Macht der Umstande

» The Power of Context says that human beings are a lot more sensitive to their environment

than they may seem.”’”

Malcolm Gladwell

Nachdem wir nun die wesentlichen Ziige erfolgreicher Botschaften betrachtet und die Men-
schen identifiziert haben, die Ideen verbreiten, soll in diesem Abschnitt ein dritter Umstand
beleuchtet werden, der laut Malcolm Gladwell Einfluf3 auf die epidemische Ausbreitung von

Botschaften hat. Gladwell nennt diesen dritten Aspekt The Power of Context.

Dieser besagt, dall Epidemien stark von ihrer Situation beeinfluft sind - von den Umstinden,
Bedingungen und Eigenheiten der Umwelt, in welcher sie sich ausbreiten. Dieser Punkt er-
scheint auf den ersten Blick nicht so offensichtlich wie die beiden zuvor erlduterten Aspekte,
die die Botschaft und die Botschafter betreffen.

Gladwell erklirt die Bedeutung des Kontextes so: kleinste und unvorhergesehenste Verinde-
rungen konnen ausreichen, um eine Epidemie auszulGsen, seien es Umstinde der Zeit oder

des Ortes.”*Epidemien reagieren nach Gladwell sensibel auf diese duBeren Umstinde.

241 Einflisse des Ortes und der Zeit

Gladwell verdeutlicht seine These von der Macht der Umstinde zunidchst am Beispiel der
epidemischen Ausbreitung einer Krankheit - einer Syphilisepidemie. Er fihrt aus, daf} allein
die Wetterumstinde Einfluf3 auf den Stand der Krankheit haben kénnen. Man habe herausge-
funden, dal3 es im Sommer die hochste Zahl an solchen Erkrankungen gibt, und sich von den
Zentren entlang groB3er Hauptstrallen ausbreitet. Im Winter dagegen, wenn viele Leute zuhau-
se bleiben, sei die Zahl der Syphiliserkrankungen weitaus geringer.

Selbst Dinge, die auf den ersten Blick nicht im Zusammenhang mit einer Epidemie zu stehen
scheinen, konnen Einfluf} auf deren Verlauf haben, so Gladwell. So kénne ein kleiner Anstieg

im Gebrauch von Crack-Kokain zu einem sprunghaften Anstieg von Syphilis fihren, da der

315 Gladwell, Malcolm: TheTipping Point. Seite 27
316 ebenda. Seite 25ff
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Gebrauch der Droge ein sexuell riskantes Verhalten hervorbringt, das zu schneller Ausbrei-

tung von AIDS und Syphilis fihrt.

Ein weiteres anschauliches Beispiel liefert Gladwell mit der Beschreibung des Mordes an Kitty
Genovese. Sie wurde 1964 in New York auf offener Stral3e erstochen, nachdem sie eine halbe
Stunde lang durch die StraBe gejagt wurde und dreimal vom Titer angegriffen wurde. Wih-
rend dieser Zeit gab es 38 Menschen, die in der Nachbarschaft dabei zusahen. Keiner dieser
Menschen jedoch griff zum Telefon, um die Polizei zu alarmieren. Eine mogliche Erklirung
liegt in der allgemein vermuteten Kilte und Entfremdung in einer Grofistadt, die die Men-
schen dazu veranla3t, nicht alles an sich heranzulassen und es lieber zu ignorieren. Es gab
jedoch psychologische Untersuchungen zu diesem Fall, die den SchluB3 zulieBen, ,,... daff es einen
Faktor gab, der bei den Bedingungen, unter denen Leute Hilfe leisteten, alle anderen in den Schatten stellte.

Und dieser Faktor bestand darin, wie viele Zengen es gab.” 317

In Experimenten leisteten 85 Prozent der Menschen Hilfe, wenn sie allein waren, jedoch nur
31 Prozent der ,,Zeugen® die sich nicht als alleinige Zuschauer wihnten. Das Verantwor-
tungsgefithl wurde innerhalb von Gruppen offenbar diffus, und die Menschen glaubten, dal3
bestimmt jemand anderes zum Telefon greifen wiirde. Im Fall von Kitty Genovese heil3t das
nicht, dal3 niemand antief, obwoh/ 38 Leute zusahen, sondern dal3 niemand antief, wei/ 38 Leute

ihre Schreie horten.

Allein die Situation trug dazu bei, dal3 aus sonst hilfsbereiten und pflichtbewuf3ten Menschen
ignorante und kalte ,,Gaffer” wurden. Es wird deutlich, ,,... daff unsere tiefsten Uberzengungen und
Gedanken fiir unser Verhalten letztlich weniger wichtig sind als der unmittelbare Kontext, in dem wir uns
befinden. “™®

Gladwell faB3t zusammen, dal3 kleine Verdnderungen der Umstinde, auch wenn sie einigen
unserer fundamentalsten Annahmen tber die Natur des Menschen widersprechen, durchaus

dazu beitragen kénnen, eine Epidemie auszulsen.

317 Gladwell, Malcolm: Der Tipping Point. Seite 37
318 ebenda. Seite 169
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2.4.2  Der Einflull von Gruppen

Ein weiterer Aspekt, den Gladwell im Zusammenhang mit der Macht der Umstinde nennt, ist

der entscheidende Einfluf3, den Gruppen in gesellschaftlichen Epidemien spielen.

Jedem diirfte aus bestimmten Situationen bekannt sein, wie der ,,Funke® von einer Gruppe
auf einen selbst iberspringt. Gladwell nennt das Beispiel Kino: ein Film ist viel lustiger, wenn
viele Leute anwesend sind und das Publikum vielleicht noch gemeinschaftlich und laut lacht,
Thriller sind spannender, wenn man in einem vollen Haus sitzt: ,,Sobald wir Teil einer Gruppe
sind, setzen wir uns dem Druck der anderen aus, und soziale Normen und andere Einfliisse spielen eine grifSe-

. . . 319
re Rolle, als wenn wir allein sind.”

Gladwell benennt auch den nicht seltenen Fall eines in den USA verdffentlichten Buches, das
- obwohl literarisch und inhaltlich nicht herausragend - zunichst moderate Verkaufszahlen
aufwies, schlieflich aber sensationellen Absatz fand. Gladwell meint herausgefunden zu ha-
ben, dafl die Lesegruppen-Kultur, deren Anhinger das Buch aufgrund seines spezifischen
Inhalts besonders ansprach, entscheidend zu dessen Erfolg beigetragen hat. Leseclubs verbrei-
teten die Kunde von jenem Buch untereinander und berichteten anderen davon, und so prigte
es sich stirker ein: ,,Es ist leichter, etwas im Geddchtnis 3u bebalten, wenn man es mit Freundinnen und
Freunden zwei Stunden lang diskutiert. Das wird gu einer gesellschaftlichen Erfabrung, u einem Gesprichs-

4 bé’”ﬂl 2320

Das gilt laut Gladwell auch fir die Verbreitung von Ideen und Botschaften. Kleine Gruppen
mit einem starken Zusammengehorigkeitsgefithl haben die Kraft, das epidemische Potential
einer Botschaft oder einer Idee zu vergrofern.

Ausgehend davon stellt sich Gladwell die Frage: ,,Wenn wir eine Epidemie in Gang setzen - also den
Tipping Point erreichen wollen -, lantet die entscheidende Frage: welche sind die effektivsten Gruppen? Gibt es
eine einfache Danmenregel, die eine Gruppe mit wirklicher gesellschaftlicher Autoritit von einer Gruppe unter-

scheidet, die praktisch keine Ausstrablung besitzt?” >

319 Gladwell, Malcolm: Der Tipping Point. Seite 177
320 ebenda. Seite 178
321 ebenda. Seite 179
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Offenbar gibt es diese Regel tatsichlich: Gladwell nennt sie die ,,Regel der 150%, welche ein
faszinierendes Beispiel fiir die seltsamen und unerwarteten Wege sein soll, auf denen der Kon-
text den Verlauf sozialer Epidemien beeinfluBlt. Anthropologen und zeitgendssische Evoluti-
ons-Psychologen belegen, dal3 die Zahl 150 die maximale Zahl an Individuen darzustellen
scheint, zu denen wir eine sinnvolle gesellschaftliche Beziehung haben kénnen. Werde diese
GrofBe Gberschritten, geschehe etwas Undefinierbares, aber sehr Reales, was das Wesen der
Gruppe tiber Nacht verindere. In kleinen Gruppen sei man sich nahe, wenn man aber zu grof3
wird, habe man zu wenig Dinge gemeinsam, man werde einander fremd und das Vertrauen
gehe verloren. Die Gruppengréle 150 sei ein weiterer jener subtilen Faktoren, die erstaunliche
Auswirkungen haben konnen, und Gladwell konstatiert: ,,Wenn wir also wollen, daff Gruppen als
Brutkdisten fiir ansteckende Botschaften dienen sollen, dann miissen wir die Gruppen unter einer Mitgliedszahl

von 150 halten.” **

Dieser Grundsatz wird beispielsweise von der Firma Gorelex bertcksichtigt, die jedes Mal,
wenn die Anzahl der Belegschaft 150 tiberschreitet, eine neue Fabrik baut und ein unabhingi-
ges neues Unternehmen grindet. Somit werde eine viel hohere Effizienz erreicht, als wenn
sich das Unternehmen nur immer weiter aufbliht und vergrofert. Dieser Mechanismus mache
es viel leichter, neue Ideen und Informationen in der Belegschaft zu verbreiten. Die geringe
Zahl der Mitarbeiter und ihre enge, hierarchielose Zusammenarbeit sorgen fiir eine praktisch
sofortige Streuung aller Informationen. Schon indem man die Gré3e einer Gruppe manipulie-
re, konne man deren Empfinglichkeit fir neue Ideen dramatisch erthéhen™, so Gladwell, und
er fal3t zusammen: ,,Das ist das Paradox: jeder Epidenie: num eine ansteckende Bewegung zu schaffen, niuf

man undichst viele kleine Bewegungen schaffen.” >**

24.3 Mutant Media und Nahrboden

Auch der Autor Douglas Rushkoff beschiftigt sich in seinem Buch Media 1/irus! mit der Frage,
durch welche Umstiande es einem Phinomen - sei es eine Idee oder Botschaft - gelingen kann,
sich virulent in den Medien zu verbreiten. Er geht davon aus, dal} wachsende Interaktivitit

und die Explosion der Do-It-Yourself Medien - von Zines tiber Camcorder und Bulletinbo-

322 Gladwell, Malcolm: Der Tipping Point. Seite 186
323 ebenda. Seite 264
324 ebenda. Seite 194
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ards im Internet - dazu fihrt, daf3 sich die medienerfahrenen Individuen nicht linger von den
Massenmedien manipulieren und tiberrollen lassen mussen, sondern statt dessen selbst aktiv
werden konnen. Sie konnen sich, so Rushkoff, zunichst ihrer eigenen Medien und auch der
Massenmedien bedienen, um ihre Botschaften unters Volk zu bringen.”” Solch ein Me-
dienereignis, das gesellschaftliche Verinderungen bewirken kann, nennt Rushkoff einen ,,Me-

dia Virus®.

Um den Begriff zu kliren, beschreibt er zunichst ein biologisches Virus als eine Proteinhtille,
in deren Inneren sich das eigentliche ,,genetische® Material befindet. In Analogie dazu werde
bei einem Mediavirus die Proteinhiille gebildet durch ein Event, eine Erfindung, Technolo-
gie, Denksystem, ein musikalisches Riff, visuelles Image, eine wissenschaftliche Theorie, einen
Sexskandal, Modestil oder sogar einen Popstar - solange es nur unsere Aufmerksamkeit errege.
Diese Hiille sei es, die das anfingliche Interesse entziindet, und jede dieser Mediavirus-Hiillen
werde auch den kleinsten Winkel der Popkultur absuchen und sich tberall hin anhingen, wo
sie wahrgenommen werde. Wenn die Hiille erst irgendwo angedockt habe, injiziere sie den
eigentlichen Inhalt, die versteckten ,,Agendas®, in den Datenstrom, und zwar in Form von
ideologischem Code - nicht Gene, sondern - und hier nimmt Rushkoff Bezug auf eine in un-
serer Arbeit bereits etliuterte Theorie - die Meme. Und diese Meme infiltrieren auch nach
Aussage Rushkoffs die Art und Weise, wie wir Geschifte machen, mit anderen interagieren

und sogar wie wir die Realitit wahrnehmen.

Was auf den ersten Blick recht abstrakt erscheinen mag, 146t sich vielleicht einfacher ausdri-
cken: Es reicht nicht allein, einen Inhalt der Botschaft zu bestimmen. Weitaus wichtiger ist es,
wie diese Botschaft verpackt oder ,versteckt™ ist, durch welche ,Hille® sie umgeben ist:
WwWhat allows media viruses to spread often has little to do with the dangerous ideas within them - the shell can

326
serve as a decoy.”

Wihrend sich also die Offentlichkeit an der Hiille reibe, kénne sich der Virus nur umso besser
verbreiten. Ice-T s wiitender Songtext von Cop Killer sei beispielsweise nur deshalb so bekannt
geworden, weil es so angestrengte Versuche gab, diese zu verbieten. Die Meme innerhalb des

Mediavirus konnten der Ausloschung trotzen, weil das Thema ,,Zensur der Rockmusik® ein

325 Marshall, Jules: Douglas Rushkoff: Media Virus! Hidden Agendas in Popular Culture. (Review)
326 Rushkoff, Douglas: Media Virus! Hidden agendas in popular culture. Seite 37
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Selbstldufer war oder wie Rushkoff es nennt — ,,Beine hatte“.”” Es war ein fruchtbarer Bo-
den vorhanden, auf den das Thema fiel: der willkiirliche Eingriff in die kiinstlerische Freiheit
eines - noch dazu schwarzen - Singers rief zahlreiche Proteste hervor und das war es, was auf

die Songtexte aufmerksam machte.

Diese Erkenntnis, dal3 es einen Nabrboden geben mul3, auf den eine Idee, eine Botschaft fallen
kann, ist auch fir das Marketing von Bedeutung. Rushkoff schildert den Fall von _Amste/ Bier.
Die zustindige Agentur hatte mit aufwendiger Marktforschung die Zielgruppen identifiziert
und herausgefunden, dal3 mit Amsterdam, der Stadt in der Awmstze/ produziert wird, der Begriff
»Aufgeschlossenheit™ assoziiert wurde. Man zog die richtigen Konsequenzen daraus, daf3 die-
ser Begriff individuell auslegbar ist und man den Zielpersonen, die als ,,irgendwie rebellisch®
beschrieben wurden, nicht allzu belehrend gegentiber treten durfte. Also kreierte die Agentur
den Charakter ,,Garrison Boyd®, einen ilteren Herren in Anzug und Brille, der Aufgeschlos-
senheit und Freiztgigkeit verachtet und als Grinder der fiktiven Organisation ,,Amerikaner
fir Dizipliniertes Verhalten® fungierte.

Man bediente sich einer Technik, die Rushkoff als dullerst wichtig fir die erfolgreiche Verbrei-
tung von Botschaften bezeichnet: sogenannter Mutant Media. Rushkoff versteht darunter
eine neue, nicht vergleichbare Form der Prasentation, die Aufmerksamkeit erhilt, weil sie von

der Norm abweicht.

Im Falle von Amstel hie3 das: Die fiktive Figur des Herrn Boyd bekdmpfte die angeblich seit
kurzer Zeit stattfindenden Attacken Awmstels auf Amerikas Anstindigkeit, indem er Schriftziige
und Poster tber die reguliren Amste/ Anzeigen plazierte. Auf Boyds Plakaten war zu lesen:
»Widersteht Amste/s aus Amsterdam!* oder ,,Bedeckt Eure Augen!”. Es war Werbung, die
Anlagen fiir eine Medienstory beinhaltete, und die Interesse hervorrief, woraufthin wiederum
mehr Medien auf sie aufmerksam wurden. So kam es, daf3 dreiBBig Prozent der Leute, die die
Anzeigen sahen, Boyds Feldzug gegen Awmstel fur echt hielten. Er wurde verstanden als ein
Ultrakonservativer, der ein importiertes Bier attackierte. Die Anzeigen riefen aber auch Er-
staunen bei denen hervor, die sie ,,verstanden” Wer wiirde wohl gegen seine eigene Marke
werben? Die New York Times und Radiostationen berichteten tber die Kampagne und riefen

mehr Medienpriasenz hervor. Obwohl die Markenwahrnehmung sich mehr als vervierfachte,

327 Rushkoff, Douglas: Media Virus! Hidden agendas in popular culture. Seite 37
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spiegelten sich diese Zahlen nicht im Verkauf wider, und laut Rushkoff gab es eine einfache

Erklirung hierfiir: ,,Boyd is a great viral shell... but there s no content inside him”>**

Der Stil der Boyd Kampagne befriedigte sichetlich die Anforderungen an eine gute Hiille: die
herkémmliche Form der Medien war durchbrochen worden, und das hatte eine Sensation
bewirkt. Aber: es gab keine Ideen, keinen ideologischen Code innerhalb dieser Hiille. Es gab
keine Moglichkeit fir Boyd, Menschen in Aufregung zu versetzen, wenn sie ihn einmal wahr-

genommen hatten.

Der Rodney King Virus

Anders verhielt sich das bei einem in allen Bestandteilen stimmigen und wirkungsvollen Medi-
avirus, der 1991 seinen Ausgang fand. Ein Amateurfilmer hatte per Zufall mit seinem neuen
VHS-Camcorder in Los Angeles aufgezeichnet, wie der schwarze Kleinkriminelle Rodney
King von drei weillen Polizisten halb zu Tode gepriigelt wurde, wihrend ein weiteres Dutzend
Polizisten daneben stand und zusah.

Der Hobbyfilmer verkaufte sein Tape an einen Fernsehsender, und einer der beteiligten Jour-
nalisten erinnert sich daran, was auf diesem Band zu sehen war: I looked at the pictures and felt a
Sflow of adrenaline surge through my body. I had never viewed anything like this before. (...) The first part of the
video was blurred and it was difficult to tel] what was happening, but when the photographer found bis focus, 1
saw an incredible scene of police officers hitting a man with batons, over and over again. The beating didn’t
stop. 1t continued at a frengy. The person was on the ground reeling around, he seemed submissive, but the
blows continued. 1 put the V'CR in reverse and watched the blows bounce away from the victim, then I put it

9 329

on play’ and looked in disbelief as they pounded him again and again.

Die Szene wurde im Fernsehen ausgestrahlt, und von da an verbreitete sich der Rodney-King
Virus wie ein Lauffeuer: ,...within hours the beating is replayed on the television of millions. Within days,
it’s the topic of an afternoon talk show; within weeks it’s a court case on the fictional 1. A. Law’; within
months it’s a TV movie; before the end of the year it s the basis of a new video game, a comic book, and set of

. 33
trading cards.” >

328 Rushkoff, Douglas: Coercion. Why we listen to what ,,they” say. Seite 187
329 Chambers, Stan: Rodney King and the Los Angeles Riots.
330 Rushkoff, Douglas: Media Virus! Hidden agendas in popular culture. Seite 8
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Doch die Konsequenzen waren dramatischeren Ausmalles: Was als dreiBligsekindige Auf-
zeichnung eines Hobbyfilmers begann, entwickelte sich zu einem gesellschaftlichen Flichen-
brand, der in eine Serie von gewaltvollen StraBenkdmpfen in Los Angeles gipfelte: ,, The 2 minu-
te, grainy home video recording of his arrest fed back and iterated throughout the mediaspace and let to one of

the most violent events in our nation’s history.” >

Douglas Rushkoff hat eine Erklirung dafir, warum der Vorfall von Rodney King so weitrei-
chende Konsequenzen nach sich zog: ,,The Rodney King tape proliferated as nnch because it de-
monstrated the power of a new technology - the camcorder - as for the image contained within it.” >

Einmal also war die Form der Prisentation ungewohnlich: ein Amateurvideo, das im Fernse-
hen gezeigt wird, erregt Aufmerksambkeit, da es abweicht von den bekannten und vertrauten
Bildformaten. Die Videokassette war die wirksame und machtvolle Hille und wies die so
wichtigen Elemente von Mutant Media auf: ,,For the Rodney King media virus, it was the camcorder
tape of the man being beaten. The story spread because the camcorder had been used in a brand new way. The

videocassette was the initial story.” 333

Es war zweitens jedoch nicht irgendein Inhalt, den das Band zeigte. Nachdem dieses sich
einmal auszubreiten begonnen hatte, wurden in den Kopfen der Betrachter Themen und Fra-
gen uber Rassismus, Polizeibrutalitit, geltendes Recht, die L.A.-Politik, sogar die Macht von
Haushaltselektronik bertihrt. Kurz: es gab einen duf3erst fruchtbaren Boden, auf den die In-
halte des Videotapes fielen. Diskussionen und Wut waren die Folge, freigesetzt von dieser

einzelnen Sequenz, die innerhalb ihres Medienkontextes merkwurdig erschien.

Als dhnlich wirksam erwies sich kiirzlich der Mediavirus um Joschka Fischers Vergangenheit.
Ein Super-8-Film und mehrere schwarz-wei3e Fotoaufnahmen, die Fischer beim Einpriigeln
auf einen Polizisten zeigen, riefen eine heftige Debatte tiber die Zeit der Studentenbewegung
und den Terrorismus in den 1960er und 70er Jahren hervor. Die Hiille stellten in diesem Fall
die Aufnahmen des militanten jungen Mannes dar, die auf einen Ndhrboden fiel — die jiingere

nichtbewiltigte Vergangenheit der Bundesrepublik."’34

331 Rushkoff, Douglas: Media Virus! Hidden agendas in popular culture. Seite 35
332 Rushkoff, Douglas: Coercion. Why we listen to what ,,they” say. Seite 8

333 ebenda. Seite 187

334 Corinth, Ernst: Medien und Politik vom Joschka-Virus befteien ...
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Die Theorie des Mediavirus von Rushkoff und ihr Verweis auf den gesellschaftlichen Kontext
weist Parallelen auf zu Ursachen der Verbreitung von Geriichten, wie sie Kapferer darstellt.
Auch dieser fihrt die Verbreitung eines Gertichts auf unterschwellige Stromungen in der Ge-

sellschaft zurtick.””

Fazit zum Abschnitt Kontext

o Finally, get the context right. The human mind is wired to be receptive to ideas only in certain
Situations, so mafke sure your idea fits the context in which it will be adopted, and mafke sure it
fits the context of a mind still primarily adapted to a distant hunter-gatherer past.” >

Paul Marsden

Selbst scheinbar nicht im direkten Zusammenhang mit der Botschaft stehende Umstinde, wie
der Ort oder die Zeit, an dem die Botschaft ihren Ausgang nimmt, kénnen auf das Erreichen
des Tipping Points in der Verbreitung jener Botschaft erheblichen Einfluf} haben. Es gilt abzu-
wigen, welchen dieser Umstinde man bewulit Rechnung tragen konnte, um die Ausbreitung
zu fordern.

Auch gruppendynamische Prozesse beeinflussen die Verbreitung einer Botschaft, und es ist
wichtig herauszufinden, welche dieser Gruppen die Marketingkommunikation zunichst errei-

chen muf}, um schlief3lich epidemische Ausmal3e annehmen zu kénnen.

Die eigentliche Botschaft braucht aulerdem eine wirksame Hiille, die sich moglichst unge-
wohnlicher Formate - sogenannter Mutant Media - bedienen sollte. Der Inhalt der Bot-
schaft mul} so beschaffen sein, daf3 er - wird er einmal wahrgenommen - bei den Menschen

auf einen fruchtbaren Boden fillt.

335 Kapferer, Jean-Noél: Gertichte. Das dlteste Massenmedium der Welt. Einband.
336 Paul Marsden: Mental epidemics. (Review des Buches The Tipping Point von Malcolm Gladwell)
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ﬂberleitung

Im zweiten Kapitel haben wir, ausgehend von den drei Faktoren Gladwells, theoretische As-
pekte epidemischer Verbreitungsprozesse untersucht. Ausschlaggebend fiir die virusartige
Verbreitung sind vor allem das Wesen der Botschaft (The Stickiness Factor), der Uberbringer der
Botschaft (The Law of the Few) und der Ndbrboden, auf den eine Botschaft fallt (The Power of Con-
tex?). Gladwell geht davon aus, dall man durch bewul3te Beeinflussung dieser drei Faktoren
einen Verbreitungsprozel3 in Gang setzen kann. Im dritten Kapitel unserer Arbeit wollen wir
nun konkrete Mallnahmen vorstellen, die das Marketing einsetzt, um die Kommunikation in
sozialen Netzwerken zu stimulieren. Untersucht werden solche Mal3nahmen, die von den Au-
toren mit der in Kapitel Eins vorgestellen Strategie des viralen Marketing in Verbindung ge-

bracht werden.
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3.0 Praktische Aspekte epidemischer Verbreitungs-

prozesse im Internet

wLike the mythical Trojan Horse, a virus presents itself as an innocuous visitor, but contains a
Jforce that attacks and overcomes its host. (...) Of counrse, we don't think of marketing in such bel-

licose terms. Simply put, viral marketing means creating messages that contain concepts within

them that are absorbed by the people that come into contact with the messages.*””

Jetfrey Graham

Im Frihjahr 1998 berit ein Team der Hamburger Agentur 17 wnd B tber eine WerbemalBnah-
me fur den Kunden Jobnnie Walker. Agentur und Kunde arbeiten schon seit langem erfolgreich
zusammen. In der Vergangenheit hatte die Agentur hauptsichlich Print — und TV-
Kampagnen fur den Scotch-Produzenten konzipiert. In den letzten Jahren allerdings hat das
Image der Traditionsmarke etwas Staub angesetzt. Ein neuer Auftritt soll Jobnnie Walker end-
lich wieder bei einer jingeren Zielgruppe ins Gesprach bringen. ,,Wir miissen irgendwas anderes
machen“ > lautet deswegen die Devise von Heidi Vorwerk, Chefin von I und B. ,,Die passenden
Analogien waren mebr oder weniger schnell gefunden: Schottland, Highlands, Jagd und zuletzt - richtig -

¢339

Moorhiibner. Die virtuelle Moorbubnjagd in den schottischen Highlands war geboren.

Der Kunde ist begeistert und die Idee wird verkauft. Im Sommer macht sich die Bochumer
Softwarefirma Art Department, mittlerweile unter dem Dach der phonomedia AG, an die Umset-
zung der Idee. ,,Wir sollten irgendwas interaktives, irgendein kleines Game programmieren, erinnert sich
Creative Director Frank Ziemlinski.”* Nach knapp zwei Monaten ist das Spiel, die Moorhubn-

Jagd, fertig.

337 Graham, Jeffrey: What does viral marketing really mean?
338 Stirn, Alexander: Moorhuhns Mutter plant Nachwuchs.
339 ebenda.

340 Patalong, Frank: Kalter Kaffee, Mund zu Maus.
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Das Ergebnis besticht auf Anhieb durch die Leichtigkeit der Anwendung und die simplen
Spielregeln: ,,... linker Klick Schuss!, rechter Klick Nachladen! Das Ganze gegen die Ubr: Was zdblt, sind
Kills’, todlich getroffene Moorhiibner mit roten Kreuzen in den Pupillen miissen u Boden taumeln, sind

Puntkte wert. “>"

Die Gesamtkosten fiir das Projekt betragen nach Auskunft von Heidi Vorwerk nicht mehr als
200.000 bis 300.000 Mark, davon entfallen 60.000 Mark auf die Programmierung und 30.000
auf die Entwicklung des Konzepts.* Im Herbst 1998 ist es dann soweit: Johnnie Walker blist
zur Moorbubnjagd. Ein Promotionteam in griner Jagdkluft zieht durch Szenekneipen in ganz

Deutschland, bewaffnet mit fiinf Laptops, auf welchen sich das Spiel befindet.

Was danach passiert, ist fiir Heidi Vorwerk schlichtweg ,,cin Wunder***. Trgendwie gelingt
dem Moorhuhn der Sprung von den Laptops des Promotionteams ins Internet. Angeblich soll
ein involvierter Werber die Freeware* als Attachment via e-Mail an ein paar Freunde ver-
schickt haben.”* Im darauffolgenden Jahr tauchen plotzlich private Moorhuhn-Fanpages im
WWW auf. Im November 1999 wird der Berliner Radiosender 704,6 RTL auf das Ballerspiel
aufmerksam; das Moorhuhn wird zum gackernden Star einer Radioshow. Aulerdem bietet der
Sender die Software auf seiner Webseite zum Herunterladen an. Auch die Presse infiziert sich
und erklirt das animierte Federvieh kurzerhand zum , Kulthuhn*®. Sogar bei Late-Talker
Harald Schmidt hat das Moorhuhn einen kurzen, aber dulerst publikumswirksamen Gastauf-
tritt. Den Werbern dimmert, dal3 ihr virtuelles Geschopf dabet ist, fliigge zu werden und die
Kampagne sich allmihlich verselbstindigt. Aus diesem Grund bauen die Initiatoren dem
Moorhuhn im Januar 2000 ein eigenes ,,Nest™ (www.moorhuhn.de), um ein Mindestmal} an
Kontrolle tber die Entwicklung zu bewahren. Die rasche Ausbreitung des Spiels auf den
Festplatten zahlreicher Unternehmen und Privathaushalte trigt die deutlichen Ziige einer Epi-
demie. Der Spiege/ formuliert im Januar 2000 treffend: , Pinktlich zur Weibnachtsgeit ging im

dentschsprachigen Internet eine Seuche nm: Morbus Moorhubnensis’.“>*

341 Kortmann, Christian: Kanonenfutter mit Glupschaugen.
342 Stirn, Alexander: Moorhuhns Mutter plant Nachwuchs.
343 ebenda.

34 Kortmann, Christian: Kanonenfutter mit Glupschaugen.
345 0.A.: Vorsicht Kulthuhn!

346 Patalong, Frank: Zocken will der Surfer!
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Und die Seuche grassiert weiter: bis zum August des Jahres 2000 wird der erste Teil des Spiels
nach Angaben der Frankfurter Rundschan von 40 Millionen Nutzern heruntergeladen.”” Den
Initiatoren gelingt online, was den meisten klassischen Werbekampagnen versagt bleibt: mit
einem minimalem Budget ein Maximum an Aufmerksamkeit zu erreichen. Die Moorhubnjagd

avanciert schlieBlich zum Paradebeispiel fiir eine erfolgreiche Virus Marketing-Kampagne in

Deutschland. **

37 0.A.: Moorhuhn 2 schligt simtliche Rekorde. Frankfurter Rundschau vom 21. August 2000
348 Patalong, Frank: Kalter Kaffee, Mund zu Maus.
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3.1 Die Evolution des viralen Marketing

wErom a memetic engineering perspective, the idea of viral marketing spreads like an adaptive

virus. The idea itself evolves as it is retold in society. "

Steve Jurvetson

Zwischen der epidemischen Verbreitung von Hotmail und der Moorhubnjagd liegen drei Jahre.
Beide Phinomene gelten als prototypische Beispiele fiir einen Marketingvirus, eine sich haupt-
sachlich im Online-Bereich verbreitende, werbliche Botschaft. Betrachtet man die beiden Fall-

beispiele genauer, werden sowohl Gemeinsamkeiten als auch Unterschiede der Kampagnen

deutlich.

In beiden Fillen gelang es den Vermarktern, mit einem niedrigen Budget eine hohe Werbe-
wirkung zu erzielen. Die Macher der Kampagnen boten den Konsumenten einen Anreiz, der
so attraktiv war, dal3 diese die Marketingbotschaft im Zuge ihrer sozialen Interaktionen weiter-
trugen. Sowohl Hotmail als auch Johnnie Walker gelang es, eine kritische Masse an Nutzern zu
erreichen, so dal3 positive Feedbackschleifen fiir eine enorme Ausbreitung und eine damit

einhergehende Sichtbarkeit der Botschaft sorgten.

Ein wichtiger Unterschied der beiden Kampagnen liegt im Gegenstand der Kommunikation,
dem beworbenen Produkt bzw. dem Service. Wihrend es sich bei Hotwail um eine typische
Web-Anwendung handelt, einen freien e-Mail-Service, wirbt die Moorhuhnkampagne fiir ein
klassisches Konsumgut der Offline-Welt, eine Spirituose. Eine Differenz liegt offensichtlich
auch in der eingesetzten Technik. Wihrend bei Ho#zail der Service, also jede verschickte e-
Mail, fur sich selbst warb, setzte Johnnie Walker einen virtuellen Charakter ein, fur dessen Ver-
breitung eigens eine spezielle Software entwickelt wurde. Ein offensichtlicher Unterschied
liegt auch in der Zielsetzung der beiden Kampagnen. Bei Hotail ging es um eine Produktein-
fithrung; es galt in kurzer Zeit einen groflen Abonnentenstamm fiir einen bis dato véllig un-
bekannten Service aufzubauen. Den Scotch-Werbern hingegen ging es um die Neupositionie-
rung einer bereits etablierten Marke. Der entscheidende Unterschied liegt jedoch in der Betei-

ligung des Konsumenten. Nach der urspriingliches Definition von Steve Jurvetson und Tim

3 Jurvetson, Steve: What is Viral Marketing?
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Draper beinhaltete Virus Marketing ein ,,unfreiwilliges Element®: ,, There’s an involuntary element
1o it. You have to embed within the product the involuntary spread of information. >

Ein Hotmail-User hat nach der Adoption des Produkts keinerlei Einfluf3 auf die Verbreitung
der Botschaft. Indem er den Dienst nutzt, wird er zu einem Ubertriger des Virus. Einem

Moorhuhn-Spieler dagegen steht es frei, ob und wenn ja, an wie viele Freunde, Bekannte und

Kollegen er das Spiel weiterleitet.

Wie dieser Vergleich deutlich macht, hat sich die Auffassung dessen, was Virus Marketing ist,
mit der Zeit gewandelt, insbesondere im Hinblick auf die Partizipation des Konsumenten bei
der Verbreitung der Botschaft. Das breite Spektrum an Definitionen, das in Kapitel Eins an-
gesprochen wurde, erweckt den Anschein, als befinde sich die Strategie noch in ihrer Entwick-
lungsphase. Steve Jurvetson stellte bei einer Bestandsaufnahme im Juni 2000 fest, daf3 die Be-
zeichnung I7rus Marketing mittlerweile sehr locker verwendet wird. Die Strategie werde inzwi-
schen mit einer ganzen Reihe von Phinomenen in Verbindung gebracht, unter anderem mit
der Kampagne fir den Film The Blair Witch Project oder der seltsamen Karriere des Turken
Mahir Cagri35 ' der zum ersten Popstar des Internet erklart wurde.” In gewisser Weise unter-
liegt also auch die Strategie des viralen Marketing dem evolutioniren Prinzip der Memetik.
Die Idee wird immer wieder aufgegriffen; sie wird weitergegeben und variiert, wihrend einige
Grundelemente wie der Name Virus Marketing erhalten bleiben. Nachfolgend werden wir nun

einen Blick auf verschiedene Techniken werfen, die mit der Strategie assoziiert werden.

350 Ross, Rachel: What’s an e-mail address worth?

31 Die private Homepage von Mahir Cagti erlangte buchstiblich tiber Nacht Internet-Weltruhm, nachdem ihre URL
unter ungeklirten Umstinden in einigen Mailinglisten aufgetaucht war. Die Webseite, die mit zahlreichen Urlaubsfotos
und fehlerhaften Texten versehen war, erweckte den Eindruck eines lebenslustigen jungen Mannes, der auf Freiersfii-
Ben wandelte. Millionenfache Zugriffe auf seine Homepage machten Cagri innerhalb kurzer Zeit zu ciner globalen
Bertihmtheit.

32 Jurvetson, Steve: What is Viral Marketing?
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3.2  Planung - Marketingpolitische Malinhahmen zur Stimulation vira-

ler Verbreitung

Die Virus Marketing Strategen, die in Kapitel Eins zu Wort gekommen sind, gehen allesamt
von einem Grundgedanken aus. Demnach lassen sich epidemische Verbreitungsprozesse im
Internet gezielt in Gang setzen. Diese Vorstellung hebt sich von der weitverbreiteten Ansicht
ab, Mundpropaganda entstiinde durch Zufall und sei mit marketingpolitischen Instrumenten

nicht zu beeinflussen.

Renée Dye glaubt ebenso wie Godfrey Harris, da3 Mundpropaganda nicht immer ein zufillig
auftretendes Naturereignis ist, sondern das Ergebnis einer gezielten EinfluBnahme seitens des
Marketing. Thre Annahme stiitzt sich auf eine Studie, die sie im Jahr 2000 fur die Unternch-
mensberatung McKinsey durchfthrte: ,,We have found that buzz is increasingly the result of carefully
managed marketing programs. Savvy managers have a portfolio of marketing tactics from which they assemble

just the right sequence to generate and sustain buzgz.“>>

Auch Godin geht davon aus, dall man die Verbreitung eines Ideavirus stimulieren und steuern
kann: ,,... The science and art of creating ideaviruses and using them for profit is new and powerful. Y ou don't
have to wait for an ideavirus to happen organically or accidentally. You can plan for it and optimize for it and

93 354

matke it happen.

Die Kunst des erfolgreichen ,,Viral-Marketing® bestehe darin, so Andreas T. Frenko, den Verbrei-

tungsprozel3 geschickt anzusto3en und die Verbreitung automatisiert ablaufen zu lassen.”

Wie aber st63t man einen epidemischen Verbreitungsprozel3 an?

356

Im Zuge der folgenden Untersuchung™ orientieren wir uns an den klassischen Segmenten des

Marketing-Mix: Produkt, Preis, Distribution und Kommunikation.

33 Dye, Renée: The Buzz on Buzz. Seite 146

34 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 17

35 Frenko, Andreas T.: Viral-Marketing - Marketing automatisch.

36 Virus Marketing kann nicht nur fir Profit- sondern auch fiir Non-Profit Organisationen angewendet werden. Im
Hinblick auf den Umfang der Arbeit beschrinken wir uns auf Mafinahmen zur Vermarktung von Produkten und
Dienstleistungen.
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3.2.1  Produkt

When consumers are psyched about your product, they'll do all the work for yon.“””
Justin Frankel

Fir die meisten Autoren ist Qualitit eine unverzichtbare Voraussetzung zur Stimulation eines

epidemischen Verbreitungsprozesses: ,,.Any company that incorporates viral marketing technigues must

cc 358
)

provide quality services - ones that users are continually willing to vouch for, whether implicitly or explicitl
meint Clay Shirky. ,,Worse still, anything that is going to benefit from viral marketing must be genuinely

useful, well designed, and flawlessly executed, so consumers repeatedly choose to use the service. >

Sean Carton glaubt, da3 Buzz zwar auch durch andere, nicht produktbezogene Mal3nahmen
ausgelost werden kann, frither oder spiter werde mangelnde Qualitit jedoch vom Konsumen-
ten bemerkt: ,,Once the meme is in the marketplace and the product is on the shelves, the story moves into the
hands of actual people who will make up their own minds and spread the word. All the best PR and ‘viral
marketing’ efforts in the world won't save a company that provides crap. >

Gerade jetzt, in der vernetzten Welt, seien Qualitit und ein zuverldssiger Service das, wortber

die Konsumenten redeten.

Fir Renée Dye hingegen ist hervorragende Qualitit keine notwendige Voraussetzung fir die
Entstehung von Buzz. Sie benennt Beispiele, bei denen gerade die Abwesenheit von Qualitit
fiir Furore gesorgt habe, u. a. den Film The Matriz.”!

In der Unterhaltungsindustrie, wo die Frage der Qualitit nicht an objektiven Kriterien zu mes-
sen ist, sondern vom personlichen Geschmack abhingt, ist der Qualititsbegriff problematisch.

Was fiir den einen kultiger ,, Trash® ist, ist fir den anderen einfach nur Mill, man denke in

diesem Zusammenhang an Big Brother.

Von Bedeutung seien, so Dye, andere produktspezifische Kriterien: Erstens eine gewisse Ein-

zigartigkeit im Hinblick auf das Aussehen, die Funktionalitit oder die Leichtigkeit der Anwen-

357 Frankel, Justin. Zit. nach: Sansoni, Silvia: Word-of modem.
3%8 Shirky, Clay: The toughest Virus of All

359 ebenda.

360 Carton, Sean: What builds the best buzz.

361 Dye, Renée: The Buzz on Buzz. Seite 140
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dung, und zweitens die Sichtbarkeit.’*Diese Thesen sind nachvollzichbar, wenn man sich bei-
spielsweise die Ausbreitung des Skipboards vergegenwirtigt. Die kleinen silbernen Flitzer fiir
den urbanen Trendsetter erreichten den Tjpping Point in Deutschland im Jahr 2000. Diese Art

der Fortbewegung stellte etwas Neues, Einzigartiges und zudem sehr Sichtbares dar.

Fir Seth Godin ist die Coolness das entscheidende Kriterium dafiir, ob es dem Marketing
gelingt, ein Produkt zum Gesprichsthema der Konsumenten zu machen. ,,.An idea merchant
realizes that the primary goal of a product or service is not just to satisfy the needs of one user. It has to deliver

50 much wow, be so cool, 50 neat ... that the user tells five friends.” >*

Schwierig wird es nach Auffassung von David Neupert, Eigentiimer der Multimediaagentur
M80 dann, wenn ein Unternehmen ,Jangweiliges Zeug* herstellt. Neupert lehnte einen sechs-
stelligen Dollarbetrag des Autoherstellers Mazda ab, weil er es nicht fiir moglich hielt, digitale
Mundpropaganda fiir die Magda-Modelle zu stimulieren.”

Eine positive Nutzererfahrung, wie zum Beispiel ein ausgezeichneter Kundenservice, erhéhe

den ,,viralen Wert**

einer Botschaft, wie Darren Heyman am Beispiel von Amazon datlegt:
»On top of consistently providing an enjoyable buying experience, Amazon understands the importance of going
that exctra mile to matke the user feel special. Whether it's that box of chocolates after your fifth order, or kee-
ping you abreast of when the next book from your favorite author hits their cybershelves, Amazon has created
the feeling that they are your store. Once this is instilled, users will naturally tell their friends, especially when

. . 3
online consumers are prompted by their less savvy connterparts.” >

WBuzz beginnt mit einer iiberragenden Nutzererfabrung, und nichts in diesemr Buch wird Ihnen belfen, wenn
Ihr Produfkt eine solche Erfabrung nicht liefert. ™', formuliert Emanuel Rosen in Ne~-Gefliister. Man-
che Produkte bringen die Leute einfach zum Reden, so Rosen weiter. Sie besden eine Nei-
gung, sich selbst zum Gesprichsthema zu machen. Diese ,,ansteckenden Produkte® unterteilt

. . .. .. . 368
der Autor in sechs Kategorien, auf die wir nun niher eingehen wollen.

362 Dye, Renée: The Buzz on Buzz. Seite 140f

363 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 51

364 Kafka, Peter: Talk is cheap.

365 Heyman, Darren SR: Breaking down the ROI-Model.
366 Heyman, Darren SR: The Basics of Viral Marketing.
367 Rosen, Emanuel: Net-Gefluster. Seite 22

368 ebenda. Seite 109ff

114

Nutzung nur zum persénlichen Gebrauch des Bestellers zulissig. © vm-people, www.vm-people.de, e-Mail: mail@vm-people.de



Virus Kommunikation — Aspekte epidemischer Verbreitungsprozesse im Internet

Produkte, die eine emotionale Reaktion hervorrufen

Manche Angebote 16sen beim Konsumenten auf Anhieb ein Gefithl der Begeisterung aus,
besonders dann, wenn die eigenen Erwartungen ubertroffen werden, so Rosen. Dieses emoti-
onale Involvement sei entscheidend fiir die virale Verbreitung einer Produktinformation. Die
Botschaft eines Produktes, das die Leute nicht kalt 1483t, setze sich schneller durch als andere.
Rosen benennt als Beispiel die Produkteinfithrung des Pa/nPilot und zitiert den Journalisten

Andy Reinhard: , Als ich den PalmPilot sah, war das einer dieser Aba-Momente, es war fantastisch. 9

Ahnlich ging es vielen Websurfern, als sie zum ersten Mal den Netscape Navigator im Einsatz
etlebten. Der Browser wurde nicht zuletzt dadurch so schnell so bekannt, weil immer mehr
Webdesigner damit begannen, ihre Seiten mit dem , Nefscape Now™-Logo zu verzieren. Die
Designer waren einfach begeistert von den Darstellungsméglichkeiten und wollten ihre Freu-

de mit dem Rest der Welt teilen.

Positive Virus Kommunikation kann aber auch durch andere Gefiihle wie zum Beispiel Angst
stimuliert werden. Auf diesen Effekt setzten die Initiatoren der Kampagne fiir den Film ,,The

Blair Witch Project. “ (s. Kapitel 4)

Produkte, die selbst Werbung fur sich machen

Zu dieser Gattung zihlt Rosen diejenigen Produkte, von deren bloBem Anblick eine anste-
ckende Wirkung ausgeht, wie beispielsweise die oben genannten Skipboards. Ein wichtiges
Marketinginstrument zur Erzeugung dieses ,,visuellen Buzz*”" bildet das Design bzw. das
Styling. Gelingt es dem Marketing, die Idee so zu verpacken, dal3 sie sich sozusagen ,,von
selbst® mitteilt, werde das Produkt automatisch zum Gesprichsthema der Konsumenten.

Godin beschreibt einen Ansteckungsprozel3 durch visuelle Reize am Beispiel des Apple Macin-
tosh: ,,One of the talents of the great Steve Jobs is that he knows how to design Medusa-like products. While
every Macintosh model has had flaws (some more than others), most of them have had a sexiness and a design

sensibility that has turned many consumers into instant converts.” "

369 Rosen, Emanuel: Net-Gefluster. Seite 111
370 ebenda.
371 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 98
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Die Moorhubnjagd war sicher auch deswegen so ansteckend, weil die Animation auf Anhieb
vermittelte, worum es bei dem Spiel geht — man konnte sich allein dadurch ,,infizieren®, indem

man einem Jager beim Spielen tber die Schulter schaute.

Produkte, die Spuren hinterlassen

Ansteckend sind auch solche Produkte, die im Leben der Konsumenten ,,Spuren hinterlas-
sen, so Rosen. Diese Produkte profitierten nicht nur von ihrer Sichtbarkeit als Objekt, son-

dern auch von der Auffilligkeit zurtickbleibender Spuren.

So propagiert sich eine Polaroid-Kamera sowohl durch ihr auffilliges Auf3eres, als auch durch
die markanten Sofortbilder, die Gberall herumgezeigt werden. Ebenso kénnen digitale Produk-
te oder Dienstleistungen ansteckend sein, weil sie auffillige Spuren im virtuellen Leben eines
Konsumenten hinterlassen — sei es auf der Schreibtischobetfliche seines PCs, auf seiner Web-
seite oder in seiner e-Mail Inbox. Ein solches Produkt ist das Programm _Acrobat-Reader von
Adobe. Das Programm ist in der Lage, PDF-Dateien* plattformiibergreifend darzustellen, oh-
ne dabei das Layout des Dokuments zu beeintrichtigen. Der Acrobat-Reader hinterli3t folgende
Spuren: erstens ein Logo auf der Schreibtischoberfliche seines Nutzers, zweitens die PDF-
Dateien, die auf Webseiten zum Herunterladen angeboten werden, zum Beispiel wissenschaft-

liche Arbeiten, und drittens die PDF-Dateien, die per e-Mail ausgetauscht werden.

Produkte, die nutzlicher werden, wenn mehr Personen sie benutzen

Diese Produktgattung profitiert von dem sogenannten . Fax-Effekt” Dieser Effekt bewirkt,
daf3 der Wert eines Netzes mit jedem neuen Anschluf3 exponentiell ansteigt. Vom Fax-Effekt

profitiert beispielsweise der Instant-Messaging-Service ICQ.

ICO (,,I seek you*) meldet einem registrierten Netsurfer, welcher seiner Freunde gerade online
ist. Jedes neue Mitglied hat ein natiirliches Interesse daran, weitere Mitglieder zu werben.
Denn je mehr Freunde im Besitz der ICQ-Software sind, desto gréBer die Chance auf ein vir-

tuelles Stelldichein: , Mirabilis, das kleine israelische Unternehmen, das die Software produziert, berichtete,

372 Der Fax-Effekt wird auch als ,Metcalfe’s Taw bezeichnet. Der erstmals von Bob Metcalfe, einem Xerox-
Mitarbeiter, formulierte Lehrsatz beschreibt den Anstieg der Netzleistung mit der Zahl der Nutzer eines Netzes.
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dass von der Einfiibrung im November 1996 bis zum V'erkanf des Unternebmens im Sommer 1998 an

«373

America Online iiber gehn Millionen Personen ICQ heruntergeladen haben.

Die erfolgreiche Produkteinfiihrung wurde praktisch ohne begleitende Kommunikationsmal3-
nahmen durchgefihrt, denn vor seiner Ubernahme durch A0L gab Mirabilis angeblich keinen
einzigen Pfennig fiir Marketing aus.”™ Mirabilis gelang es, die Botschaft allein iiber die regist-
rierten Nutzer zu verbreiten, indem diese die Software schnell und einfach an ihre Freunde

verschicken konnten.

Nicht nur Kommunikationsdienste wie ICQ oder Thirdl vice sind auf diese Weise ansteckend,
sondern auch Online-Communities wie ¢Bay oder Lefsbuyit.com. Je mehr Mitglieder bei ebay
mitbieten, desto groBer das Auktionsangebot. Und je mehr Leute bei Lezsbuyit.com mit auf Ein-

kaufstour gehen, desto groB3er die Chance auf ein Schnippchen.

Produkte, die kompatibel sind

Kompatibilitit versteht Rosen nicht nur im technischen, sondern auch im kognitiven Sinne:
Die Menschen sind offener fiir Ldeen, die mit ibren Ubersengungen iibereinstimmen, und daber verbreiten sich

solche Ideen rascher.>"

Entscheidend fiir die Weitergabe einer Botschaft sei die Frage, ob sie bei den Konsumenten
auf eine bereits ,,vorhandene Struktur® st68t. Rosen spricht hier offensichtlich jenen fruchtha-
ren Boden an, den Douglas Rushkoff in seiner Media Virus-Theorie als Voraussetzung fiir den

epidemischen Verbreitungsprozel3 benennt. (s. 2.4.3)

Der PalmPilot war bei seiner Einfithrung laut Rosen sowohl technisch als auch kognitiv kom-
patibel. Der Autor zitiert einen der ersten Kunden mit den Worten: ,,Ich hatte in meinem Gebirn
eine mentale Liste von Dingen, die ein Informationsorganisierer leisten sollte, und dann, als ich thn sabh, machte

es Blick’ <7

AnschlieSend habe der Kunde Dutzenden von Leuten von seiner Neuerwerbung erzahlt.

373 Rosen, Emanuel: Net-Gefluster. Seite 115
374 0.A.: Traffic aus dem Nichts.

375 Rosen, Emanuel: Net-Gefluster. Seite 115
376 ebenda.
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Eines der iltesten viralen Verbreitungsphinomene im Internet, die virtuellen Postkartengriif3e,
macht sich vorhandene kognitive Strukturen bei den Usern zunutze. Das Versenden von
GrifBen per Postkarte ist aus der Offline-Welt allseits bekannt und wurde von Anbietern wie

Blue Mountain Arts geschickt in die neue Kommunikationsumgebung des Internet tibertragen.

« 377
b

W11's a natural instinet for people to send another card once they receive one. so beschreibt Derrick
Chen, Mitinhaber von Regards.com, einem Wettbewerber von Blue Mountain Arts, das Anste-

ckungspotential von Online-Gruf3karten. (s. 3.3.2)

Produkte, die den Rest erledigen

In diese Kategorie fallen bei Rosen Produkte, die das Leben der Konsumenten nachhaltig
vereinfachen: ,,Produkte, die leicht zu benutzen sind, verbreiten sich schneller, weil 1 erbrancher sich nach
Einfachheit sehnen. ™

Auch Buzz tber diese Produkte verbreite sich rascher als bei komplizierten Produkten, denn
seee wenn Verbrancher ihren Freunden ergdiblen, wie sie ein Produkt benutzen, kinnte jeder usdtzliche
Schritt, den sie beschreiben, Verwirrung stiften und die Weitergabe von Informationen iiber das Produkt blo-

. 379
ckieren.

Die Suchmaschine Google ist ein Beispiel fiir eine Technologie, die das Leben des Internetnut-
zers deutlich vereinfacht. Die Botschaft von Google verbreitete sich rasend schnell, wie Seth
Godin schildert: ,,Googgle.com has plenty of traffic, yet they've never spent a nickel on advertising. How?
Becanse it's the fastest and most complete search engine ever built. Electronically amplified voices—from nerds
to magazines--are happy to trumpet the idea that there is a faster, better way to search than using the tried and

. 380
true favorites.”

Rosen nennt die Produkte, die er in seinen sechs Kategorien versammelt, ,,Konversationspro-

duktes |, Produkte, iiber die die 1 eute normalerweise reden. “>*'

Es ist nicht ausgeschlossen, daf} sich Botschaften iiber Konversationsprodukte auch ohne

unterstiitzende Marketingma3nahmen epidemisch verbreiten, wie Seth Godin feststellt. Seiner

377 Chen, Derrick nach Oberndorf, Shannon: When is a virus a good thing?
378 Rosen, Emanuel: Net-Gefluster. Seite 118

379 ebenda.

380 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 133f

381 Rosen, Emanuel: Net-Gefluster. Seite 36
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Uberzeugung nach kénne das Marketing jedes Produkt bzw. jede Dienstleistung zum Gegens-
tand der Konsumentenkommunikation machen, auch solche, deren Botschaften ihrem Wesen
nach nicht zur Konversation pridestiniert sind: ,,Just becanse ideaviruses have usually spread through
unknown means or accidental events doesn't mean that there isn't a science to building and managing them.

You can invest in designing your product to make it virusworthy.” >

Dall Godin mit dieser Einschatzung richtig liegt, zeigt die Moorbubnjagd. Ein Scotch ist kein
Konversationsprodukt im Sinne Rosens, trotzdem wurde Johnnie Walker zum Gegenstand mil-

lionenfacher Kommunikationen.

Fir den Online-Marketingexperten Hollis Thomases ist ausschlaggebend, welchen Wert eine
Botschaft fiir den Konsumenten als Ubertriger des Virus hat: ,,Pegple will talk about something if
there is a true intrinsic value to them, and the broader the appeal, the greater the likelibood that more pegple

will talk about it.”>*

Dieser Kommunikationswert™*

kann, wie die Kategorien Rosens zeigen, aus dem Produkt
oder dem Service selbst stammen, oder er kann durch gezielte Marketingmal3nahmen erhéht
werden. Produktpolitische Mal3nahmen, die zur Erhohung des Kommunikationswertes beitra-
gen, sind, wie in diesem Abschnitt dargelegt, beispielsweise eine hervorragende Qualitit, ein
auflergewohnliches Design oder ein einzigartiger Kundenservice. In den nachfolgenden Ab-

schnitten werden preispolitische, distributionspolitische und kommunikationspolitische Mal3-

nahmen vorgestellt, die eine werbliche Botschaft ansteckend machen kénnen.

382 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 40

383 Thomases, Hollis: Viral Marketing — Curing the Marketer’s Ails.

384 Der Begriff ,,Kommunikationswert* entspricht in seiner Bedeutung der Bezeichnung ,,Social Currency und wird
im Folgenden synonym zu Rushkoffs Wortschépfung verwendet.
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3.2.2 Preis

. The sooner you ask for money, the less you'll make.“””

Seth Godin

Die kostenlose Abgabe von Produkten wird von vielen Autoren als wichtigste preispolitische
Entscheidung zur Stimulanz eines viralen Verbreitungsprozesses genannt. Die Argumentation
kniipft an eine von Rayports Grundregeln an, nach der virale Marketer fiir die Bezahlung eine

»Inkubationszeit® einplanen sollten.

Anbieter, die von Beginn an darauf aus sind, von ihren Kunden Geld zu verlangen, behinder-
ten die Ausbreitung der Mundpropaganda, so Jurvetson: ,,If the service is trying to blatantly monetize
its subscriber base in every way imaginable, new wusers will be reluctant to spread the word. Therefore, many of

these services are free and light on the revenne generation in the early days of their rapid proliferation. “>*

Gerade bei einem unbekannten Produkt bestehe die Gefahr, so Rosen, die Preisbarriere zu
unterschitzen. Deswegen solle man es moglichst kostenlos oder zu einem verbilligten Preis
abgeben. Frenko sicht in der kostenlosen Abgabe zwar die Chance fir eine explosionsartige
Verbreitung, verweist aber gleichzeitig auf tradierte Vorstellungen in den Marketingabteilun-
gen. Fur viele Unternehmen sei es undenkbar, eine Kernleistung, fiir die man bei entspre-

chendem Marketingaufwand Erlése erzielen konnte, kostenfrei abzugeben.™’

Fir Godin stellt das Errichten einer Preisbarriere einer der grofiten Fehler dar, den das Marke-
ting machen konne. Preise sind fir ithn wie Sand im Getriebe beim Anschub einer viralen
Verbreitung. Gerade in der Einfihrungsphase, in der die Konsumenten am wenigsten iiber
ein Produkt wissen, verlangten Anbieter oft das meiste Geld. Ein leuchtendes Beispiel stellt
fir Godin die Strategie von eFax dar, einem Service, der es seinen Nutzern ermdéglicht, Faxe
als e-Mail zu empfangen: ,, They launched it as a totally free service. Why? Because it's scary enough to be
one of the first people to try something as flaky as eliminating your fax machine. And it's even scarier to pay

money for the privilege as well...” **

385 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 117

386 Jurvetson, Steve; Draper, Tim: Viral Marketing.

387 Frenko, Andreas T.: Viral-Marketing - Marketing automatisch.
388 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 117
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Bei eFax handelt es sich ebenso wie bei ICQ um ein Angebot, das gerade in der Anfangsphase
eine hohe Hirde iiberwinden muflte - die Unsicherheit und Skepsis des Konsumenten gegen-
tber einer neuen technischen Anwendung. Die freie Abgabe von Produkten zur Ingangset-
zung viraler Prozesse wird aber keineswegs nur im Technologiesektor praktiziert, sondern

beispielsweise auch in der Entertainment-Branche.

So veranstalte [7rgin eine dullerst erfolgreiche Kinokartenpromotion, um den Bekanntheits-
grad der I7rgin-Webseite zu steigern: ,, 7rgin Net e-mailed 25 people offering free cinema tickets. In
under three hours all 20,000 tickets had been taken; 34,847 people entered through the competition URL
and 62.5% opted for the regular bulletin service.””

Neben der freien Abgabe von Produkten werden von den Autoren noch andere preispoliti-
sche Instrumente, zum Beispiel Rabatte, mit Virus Marketing in Verbindung gebracht. Der
Computerspielehersteller CogniToy gewihrte seinen Kunden einen Preisnachlal3, wenn sie sich
bereit erklirten, die Werbebotschaft fir das Spiel Mindrover zu verbreiten: ,,For each address you
provide to Cogniloy, you'll get §5 off your purchase — up to six e-Mail addresses, worth a $30 savings. Yon

can give more than that if you wish, but the game will still cost §15.“>"

Die Journalistin Rachel Ross, die das obige Beispiel in einem Artikel fir das Online-Magazin

ZDNet benennt, bildet drei Kategorien viraler Techniken:™"

# unfreiwillige Techniken: Der Konsument verbreitet die Botschaft ,,unfreiwillig®, durch
die blo3e Nutzung eines Dienstes wie im Falle Hotmazl

# ermutigende Techniken: Der Konsument wird dazu ermutigt, aber nicht gendtigt, die
Botschaft zu verbreiten wie im Falle ICQ

# gratifizierende Techniken: Der Konsument verbreitet die Botschaft weiter, weil er einen

finanziellen Anreiz erhalt wie im Falle Cogritoy

Gratifizierende Techniken werden von den meisten Autoren als sehr problematisch empfun-

den (s. 3.3.5). Dye stellt zu dieser Problematik fest: ,,When such techniques smack of pyramid sche-

mes, they are more likely to offend rather than entice.” >

389 Murphy, Claire: Are consumers resisting viral ads?
390 Ross, Rachel: What’s an e-mail address worth?

¥1 ebenda.

32 Dye, Renée: The Buzz on Buzz. Seite 146
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3.2.3 Distribution

wSeed the vanguard. %

Renée Dye

Relevant fir die Entstehung eines epidemischen Verbreitungsprozesses ist auch die Frage, wie
ein Produkt oder ein Service dem Verbraucher verfiighar gemacht wird. Einige Autoren wie
Dye und Rosen pladieren dafiir, ein neues Produkt direkt, das heillt ohne Absatzmittler, an
eine bestimmte Konsumentengruppe abzugeben. Diesen UbergabeprozeB nennen die Auto-

ren ,,Sden.

Sien des Angebots

Eine ,,Saatkampagne® erfordert zunichst einmal preispolitische Entscheidungen, die bereits
im vorigen Abschnitt angesprochen wurden. Das Saatexemplar kann zu vollem Preis, mit Ra-
batt, auf Leihbasis oder kostenlos angeboten werden. Es geht darum, den Konsumenten eine
direkte Erfahrung mit einem Produkt bzw. einem Service zu verschaffen, um die Diskussion

in den sozialen Netzwerken in Gang zu bringen.3 o4

Rosen weist darauf hin, dal3 eine Saatkampagne in erster Linie zwei Adressaten haben musse:
erstens die Medien und zweitens die Kundenbasis. Zu den Medien zihlt Rosen neben ,,Rund-
funkleuten® auch ,,Berithmtheiten®. In der Regel wiirde die zweite Ebene vom Marketing zu
wenig bertcksichtigt: ,,Fast alle Unternebmen fithren irgendwann Saatkampagnen durch, die aber grofSten-
teils an die Medien gerichtete PR-Kampagnen sind. >

Bei der Durchfthrung einer Saatkampagne muf3 das Marketing die in Kapitel Zwei erwihnten
Modelle zur Meinungsfithrerschaft bzw. zur Innovationsfreude in Betracht ziehen. Fiir Dye ist
beim Sien vor allem von Bedeutung, an welche Konsumenten das Produkt abgegeben wird,
denn: ,, A/ customers are not created equal. Some — the vangnard — have a disproportionate ability to shape

2 396

public opinion.

393 Dye, Renée: The Buzz on Buzz. Seite 142
394 Rosen, Emanuel: Net-Gefluster. Seite 152
35 ebenda. Seite 153

36 Dye, Renée: The Buzz on Buzz. Seite 142
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Wenn es Marketingmanagern gelinge, ihre Produkte zuerst in die Hinde der ,,Speerspitze® zu
legen, konne sich dies im Hinblick auf den Massenmarkt auszahlen (s. 3.2.5.1). Durch die se-
lektive Abgabe an Meinungsfiibrer konne man viel schneller eine breite Konsumentenbasis errei-
chen. Die US-Boutiquenkette Abercrombie & Fitch (A>F) stelle aus diesem Grund vornehm-
lich Collegestudenten aus einflulreichen Studentenverbindungen ein, weil diese durch das

Tragen von A»*F-Kleidung unauffillig Werbung fir die Marke betreiben wirden.””’

Sden, schrinkt Rosen ein, funktioniere aber nur bei Produkten, Giber die die Leute gerne reden,
also bei den zuvor genannten Konversationsprodukten. Bei der Art des Siens seien der Phan-
tasie jedoch keinerlei Grenzen gesetzt. Entscheidend ist fir ihn die Erkenntnis, dal3 es sich
beim Sden um einen aktiven ProzeB3 handelt, der vom Unternehmen ausgehen und gezielt

ablaufen mufB.””®

Dieser Punkt sei gerade im Internet von grofler Bedeutung. Im Unterschied zum passiven
Zur-Verfigung-Stellen auf der unternehmenseigenen Webseite musse das Marketing Mittel
und Wege finden, die Botschaft ihres Produkts aktiv zu sden. Als Beispiel fiir eine erfolgreiche
Saatkampagne im Online-Bereich nennt Rosen das Vorgehen von MeAfe, einem Unterneh-
men im Anti-Virus-Softwarebereich: , Seine Strategie war einfach: Jedes Mal, wenn eine neue 1 ersion
seiner Software herauskan, stellte es sie kostenlos in elektronische schwarze Bretter. Innerhalb von 72 Stunden
nach der Einfiibrung war die Software anf Tansenden von elektronischen schwargen Brettern in der ganzen
Welt nnd anschliefsend auf Millionen PCs.“>”

Auch ElectrieArtists fihrten zur Bekanntmachung der Kinstlerin Christina Aguilera eine geziel-
te Saatkampagne durch: ,, The marketers put 30-seconds song snippets from the album on one of Ms. A-

guilera’s official fan sites for fans to download.“*"

Verknappen des Angebots

Neben der direkten Abgabe von Gttern an Konsumenten fithrt Dye noch eine zweite distri-

butionspolitische Ma3nahme zur Stimulation von Buzz an - die Angebotsverknappung: ,, Pegple

often want what they — or others — can’t have.” *"'

37 Dye, Renée: The Buzz on Buzz. Seite 142
398 Rosen, Emanuel: Net-Gefluster. Seite 163
399 ebenda. Seite 160
400 White, Erin: ,,Chatting® a singer up the pop charts.
401 Dye, Renée: The Buzz on Buzz. Seite 142
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Die Limitierung eines Angebots, so das Kalkil des Marketing, forciert automatisch das Inte-
resse und die Kommunikation rund um das Produkt. Dies sei eine Taktik, die sich fruher
hauptsichlich die Luxusgiiterindustrie zunutze gemacht habe. In der Zwischenzeit werde sie

aber auch von Unternehmen anderer Wirtschaftssektoren berticksichtigt.

So sorgte der Disney-Konzern im Rahmen seiner ,, Disappearing Classics “Kampagne fiir einen
Run auf seine Filme, in dem er ihre Verfiigbarkeit auf Video limitierte. Wie eine Ma3nahme
von [olkswagen fir den Beetle zeigt, 1a3t sich mit der Verknappung des Angebots auch im On-
line-Bereich fur einigen Wirbel sorgen: .4 year after the car’s introduction, the company offered Inter-
net-only sales in two new colors, ‘vapor blue’ and ‘reflex: yellow’, with exactly 2,000 cars avalaible in each. This
attention-grabbing manenver triggered its own share of buzz and ignited an additional round of publicity for the
already popular cars. Within two weeks, consumers had quickly snapped np half of the limited edition.“*”

Der Konsument als Vertriebspartner

Steve Jurvetson und Tim Draper schlagen in ihrem richtungsweisenden Artikel 177ra/ Marketing
vor, den Konsumenten selbst zu einem bezahlten Vertriebspartner zu machen, um den Ver-
breitungsprozel3 eines Angebots zu beschleunigen. Das Modell ,,sich selbst organisierender
virusférmiger Distributions-Netzwerke® beschreiben die beiden Risikokapitalgeber am Bei-
spiel eines Software-Kunden: ,, To engage viral marketing, the customer wonld be treated like a distributi-
on partner. So, in the ultimate pyramid scheme, if a software company were willing to pay a two percent sales
commission, a customer conld be credited 1% of the sales price for a copy she gives to a friend when they buy,
and 0.5% for her friend's friends, and 0.25% for three levels down, and so on - thereby spending no more than

2% of sales on ‘word-of-mouth’ promotions. “*”

Das Modell kénne zu einem neuen interessanten Verbraucherverhalten fihren. Auf diese
Weise konnte man einen Kunden dazu bringen, die Software auf seinen favorisierten Seiten zu
posten, um seinen Gewinn zu maximieren. Der Kunde wiirde dadurch nicht nur die Diffusion
des Produktes in Gang bringen, sondern auch innovative neue Distributions-Netzwerke auf-

spi'1rer1.404

402 Dye, Renée: The Buzz on Buzz. Seite 143
403 Jurvetson Steve; Draper, Tim: Viral Marketing,
404 ebenda.
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Die Wortwahl der beiden Autoren impliziert das grundlegende Problem dieser Distributions-
weise - das von Renée Dye zuvor kritisierte Pyramidenschema. Wenn man den Konsumenten,
wie die Autoren vorschlagen, zum entlohnten Verkdufer macht, verwischt die Grenze zwi-
schen Virus Marketing und Multi-Level-Marketing, einer Strategie, die den Kunden zu einem

gratifizierten Vertriebspartner macht, der seinerseits neue Verkidufer werben kann (s.3.5).*”

3.24 Kommunikation

o Let them in, sell them on the idea, then give them the (free) tools to share.” 00

Seth Godin

In diesem Abschnitt werden kommunikationspolitische Techniken behandelt, die von den
Autoren im Kontext viraler Verbreitungsprozesse genannt werden. Dabei konzentrieren wir
uns auf Maf3nahmen der Online-Kommunikation. Vorgestellt werden Methoden, die Konsu-
menten Anreize bieten, eine Empfehlung fiir ein Produkt bzw. einen Service abzugeben. Wir

unterscheiden grundsitzlich zwischen personlichen und unpersénlichen Empfehlungen.

o Werkzeuge des Viral-Marketing sind zundchst die eigene Webseite und die Kommmnikation via E-Mail.
Mit geringem technischen Know-How lassen sich in _jeder Webprasenz Instrumente des V'iral-Marketing ein-
banen und nutzen” ", schreibt Andreas T. Frenko. Kreative Techniken machen sich fiir die
Verbreitung der Botschaft dariiberhinaus die Ressourcen der Konsumenten zunutze, wie Ro-

bert F. Wilson feststellt, also beispielsweise private Homepages.*”

Im Folgenden méchten wir die am hidufigsten eingesetzten Techniken benennen und anhand

von Beispielen illustrieren.

405 Virus Marketing wird von vielen Autoren nicht nur als Kommunikationsstrategie, sondern auch als Strategie zur
Distribution von (digitalen) Giitern gesehen. Im Rahmen dieser Diplomarbeit konzentrieren wir uns jedoch auf die
Verbreitung von Botschaften.
406 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 122
407 Frenko, Andreas T.: Viral-Marketing - Marketing automatisch.
408 Wilson, Ralph F.: The Six Principles of Viral Marketing,
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3.2.4.1 Personliche Empfehlungen

Stimulation durch Empfehlungssysteme

Es gibt eine Reihe von Technologien, die einem Besucher die Moglichkeit geben, eine Websei-
te per e-Mail weiterzuempfehlen. Das verbreitetste Beispiel ist der Te/l-a-friend-Button*. Grund-
lage dieser Systeme ist eine spezielle Software, die Seitenbesitzer in ihren Webauftritt integrie-
ren konnen. Aktiviert wird die Empfehlung durch die Technologie selbst, das heif3t die Leich-
tigkeit ithrer Anwendung. In der Regel muf3 der Besucher lediglich den Namen und die e-Mail-
Adresse des Empfingers eingeben und dieser erhilt den Surftip zugeschickt. In Abschnitt 1.5
wurde bereits darauf hingewiesen, daf3 personliche Empfehlungen groflen Einfluf3 auf das
Surfverhalten eines Users haben. Aus diesem Grund sind solche Systeme besonders wirksam.
Einige Programme gewihren die Mdglichkeit der Personalisierung, das heil3t, der Versender
kann einen personlichen Appell an den Empfinger richten. Dadurch erhilt eine Seitenemp-

fehlung noch mehr Gewicht.

Recommend-It.com stellt Seitenbesitzern ein Werbebanner* zur Verfiigung, das Besucher zur
Abgabe ciner Empfehlung animiert: ,Once the ad is clicked on, the user is taken to Recommend-It's site
where they can enter in e-mail addresses of friends and a simple message inviting their friends to check out the

. o pd09
site they're recommending.”

409 Thomases, Hollis: Viral Marketing — Curing the Marketer’s Alils.
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Stimulation durch das Bereitstellen digitaler Entititen

Neben den Empfehlungssystemen, die den User allein durch die Leichtigkeit der Informati-
onsiibertragung aktivieren, kommen Methoden zum Einsatz, die immaterielle Anreize in
Form von digitalen Entititen bicten. Diese Entititen erhhen den Kommunikationswert
einer werblichen Botschaft und sorgen dadurch fiir ihre virale Verbreitung. Ein Vorteil dieser
Methoden liegt in der Tatsache, dal3 digitale Entititen Spuren im virtuellen Leben des Users
hinterlassen und dal3 sie dadurch die Sichtbarkeit eines Produkts bzw. eines Service im Inter-
net erhéhen. Sie werden dem Konsumenten auf der unternehmenseigenen Webseite oder iiber
den e-Mail-Dienst zur Verfugung gestellt. Die Verbreitung ist vergleichsweise kostengtinstig,

da digitale Entititen endlos reproduzierbar sind.

Um den Verbreitungsprozel3 in Gang zu bringen, so Bryn Tindall, CEO der Horizon Marketing
Group, misse man Szicky Content in die Webseite einbauen, um den Surfer zu einem erneuten
Besuch zu bewegen. Den Verbreitungsprozel3 einer digitalen Entitit schildert Tindall wie folgt:
WA surfer bits on a Web site and encounters the marketing ploy: Edgy, off-color vignettes, comic strips and
characters used on the site. The surfer downloads that content for its sheer entertainment value, forwards it to a
[riend - and the marketing and advertising messages go along for the ride. So, the messages get quickly circula-

¢« 410

ted among like-minded people within days.

Der Stickiness-Factor, den Gladwell benennt, spielt also in den Uberlegungen des viralen Marke-
ting durchaus eine Rolle. Folgenden djgitalen Entititen werden von den Autoren hohe Verbrei-

tungspotentiale eingerdumt:

Artikel., Fotos

Die Autoren empfehlen Text- und Bildinhalte einer Webseite nicht nur kostenlos abzugeben,
sondern diese auch offensiv zur Veroffentlichung anzubieten: Andreas T. Frenko rit zur In-
tegration eines entsprechenden Hinweises: ,,Gerne kinnen Sie diese Inhalte auf Lhrer Seite verwenden,

411

solange Sie unsere Adresse (URL) zitieren.

410 Tindall, Bryn nach: Fanous-Samaan, Sarah: Viral marketing spreads messages with entertainment.
411 Frenko, Andreas T.: Viral-Marketing - Marketing automatisch.
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Frenko sieht im Teilen von Inhalten gleich zwei entscheidende Vorteile: erstens bringe sie
zielgruppenorientierten Traffic und zweitens erhohe sie die Relevanz einer Seite fiir die Such-

maschinen.*"”

Newsletter

Eine weitere Methode, um die Botschaft eines Unternehmens mittels e-Mail-Kommunikation
in Umlauf zu bringen, ist die Herausgabe eines Newsletters. Jede Ausgabe kénne, so Frenko,
fir ein Produkt bzw. einen Service werben. ,,Fordern Sie die Empfinger anf, Bekannten den Newslet-

ter u empfehlen, indem sie den ganzen Newsletter weiterleiten; das Virus linft um.“*

Logos, Applets, Software

Eine andere Moglichkeit, eine werbliche Botschaft zum Zirkulieren zu bringen, ist die Ent-

wicklung eines Logos, eines Applets* oder einer Software.

ZAPA.com stellt ftir seine Kunden sogenannte Gizos, maligeschneiderte und mit Werbung
angereicherte Clip Art* her. Gizmos konnen von den Usern gesammelt und in die eigene Home-

page cingebaut werden. *'*

Adperact entwickelt kleine Spiele und animierte Grafiken, die den Inhalt eines Webauftritts
bereichern. Interessierte Webmaster konnen diese Applets mit ihrer eigenen Werbebotschaft

versehen und ihrerseits zum Herunterladen anbieten.*'

Nestlé schuf fur das Katzenfutter Felix ein virtuelles Haustier, das auf der Schreibtischoberfli-
che von Tierfreunden herumstromerte. Die Software konnte von der Fe/ix-Homepage herun-

tergeladen und via e-Mail verbreitet werden.*"

Erfolgreich eingesetzt werden auch ,,Utilitarian Enrichments®, kleine niitzliche Anwendungen,
die dem Nutzer das Leben leichter machen sollen, zum Beispiel Bildschirmschoner: ,,Ein gut
gemachter Bildschirmschoner (um Beispiel animiert) mit Threm 1.ggo oder URL wird sich ebenso verbreiten;

insbesondere wenn Sie ein Nischenprodukt anbieten, welches vornebmiich Treaks’ anspricht. Thr Motiv wird

412 Frenko, Andreas T.: Viral-Marketing - Marketing automatisch.
413 ebenda.

414 http:/ /whatis.techtarget.com

415 Senyak, Zhenya Gene: Want traffic? Get ... bugged!

416 o A.: Friskies cat graphic to push website.
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in der ,Szene’ weitergegeben und weist auf lhre Produkte hin.“ *'" Hungo Boss bot im Rahmen seines
Webauftritts fur die Marke Boss.

Woman einen solchen Bildschirmschoner an. Das Motiv war das gleiche, welches auch in den
anderen Werbemitteln verwendet wurde. Dadurch wurden Synergien fur die Marke im Onli-

ne-Bereich geschaffen.418

Audio/Video-Datein

Hohes Verbreitungspotential bieten nach Meinung der Autoren auch Audio- bzw. Video-
Dateien, die per e-Mail als Attachment verschickt werden. Bei diesen auch als ,,Entertaining
Enrichments® bekannten digitalen Entititen handelt es sich um werbliche Botschaften, die

durch unterhaltende Elemente angereichert werden.

So setzte das Finanzportal geldmachtspass.de Audio-Dateien ein, um seinen Service bei Anlegern
ins Gesprich zu bringen. Die Sound-Dateien gaben Juxanrufe eines Komédianten wieder, der
Mitarbeiter bérsennotierter Unternehmen am Telefon zum Narren hielt.*” Auch Radio PSR
setzt mit seinem Sznnlos-Telefon auf einen dhnlichen Effekt. SpaBlanrufe, wie der bei der Werbe-
agentur Jung von Matt, kbnnen als Sound-Datei heruntergeladen und verschickt werden. Das
Opfer, JuM, verstand Spal3 und bot den Telefonstreich seinerseits auf der eigenen Homepage

zum Herunterladen an.**

Die amerikanische Filmproduktion Az Films hat in der Beliebtheit digitaler Entititen eine
Marktlicke entdeckt. Afom Films offerieren digitalisierte Kurzfilme als Video-Dateien, mit

denen Unternehmen eine werblichen Botschaft aufpeppen kénnen.*!

Seth Godin weist auf einen besonderen Umstand hin, der sich durch die Verbreitung digitaler

Entititen im Internet ergeben kann: ,,Inevitably, if you create a piece of digital media that becomes popu-

lar, someone is going to parody it, or at the very least, use it in a way that you're not deliohted with.” ***
gomg 7y 7y 1) that ) /8

47 Frenko, Andreas T.: Viral-Marketing - Marketing automatisch.
418 0.A.: Virales Marketing: emotional und effektiv.

419 Bonjer, Matthias: Gesprichsprotokoll vom 8.6.2000

420 ebenda.

421 Hespos, Tom: Leveraging the Power of Viral Marketing,

42 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 122
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Ein Beispiel ist der in Teil zwei erwihnte Budweiser-Spot, von dem gleich mehrere Parodien im
Internet kursierten. In Deutschland machte die Verunglimpfung eines Magg-Werbespots die
virtuelle Runde — eine offensichtlich gleichgeschlechtlich orientierte Herrenpartie vergniigte

sich im ,,Manni Cockstudio”.

Doch anstatt eine Parodie zu bekimpfen, empfiehlt Godin, solle sich das Marketing dariiber
treuen: , Budweiser, for example, has wisely let the parody virus spread unfettered. Being parodied online is a

shorteut to burning the Budweiser brand further into onr subconscions.” >

Stimulation durch Erschaffen einer Kommunikations-Infrastruktur

Wie bereits im Abschnitt zur Produktpolitik erwihnt, ist die Sichtbarkeit eines Produkts ein
wichtiger Faktor fiir die Stimulation von Mundpropagandaprozessen. Weniger sichtbare Pro-
dukte kénnten, so Dye, mit kommunikationspolitischen Mitteln sichtbar gemacht werden, um
sie ins Gesprich zu bringen: ,,One way is to create forums, such as Internet chat groups, where customers

can exchange information about a product such as a new medical treatment — that might otherwise have remai-

ned hidden. “***

Das Marketing kann, indem es fiir eine entsprechende Infrastruktur sorgt - zum Beispiel durch
den Aufbau einer Community - ein Produkt ,,sichtbar® machen und dadurch Virus Kommu-

nikation stimulieren (s. 3.5).

3.2.4.2 Unpersonliche Empfehlungen

Im Kontext viraler Verbreitung werden von den Autoren noch weitere kommunikationspoliti-
sche Maf3nahmen genannt. Bei diesen Techniken handelt es sich um unpersénliche Empfeh-
lungen, das heil3t der Konsument erhilt die Empfehlung nicht direkt von einem anderen, ihm
bekannten Konsumenten, beispielsweise per e-Mail, sondern indirekt, durch die Intelligenz

vernetzter Kundenschwarme.

423 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 129f
424 Dye, Renée: The Buzz on Buzz. Seite 142
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Hitlisten

Renée Dye betont den Einflull von Hitlisten auf die Entwicklung von Buzz. Als Beispiel be-
nennt die Autorin die Box-Office-Rankings der Filmindustrie: ,, Lists are potent tools for creating
buzz becanse they’re effective road signs for information-beseiged consumers who don’t know where to focus their

. 425
attention.”

Seth Godin fithrt den Einflu3 von Bestseller-Listen auf das Bediirfnis des Konsumenten zu-
ruck, sich bei einem Kauf riickzuversichern. Wihrend man in der realen Welt auf seine eige-
nen Beobachtungen oder auf physische Interaktionen angewiesen sei, kénne der Konsument
diese Riickversicherungen online viel leichter einholen. Als Beispiel fiihrt Godin die Bestseller-
liste von Amazon an. Es komme darauf an, eine solche Bestsellerliste zu dominieren, und falls
es in der eigenen Branche keine solche gibe, solle man einfach selber eine Hitliste herausge-

ben 426

Ein Beispiel von Renée Dye zeigt, wie sich ein Unternehmen den Einfluf3 einer selbst verof-
fentlichten Hitliste geschickt zunutze machen kann: ,,In 1998, Modern Library, an imprint of Ran-
dom House, surveyed its editorial board to compile a list of the top 100 novels of the twentieth century. The
selections, which the company publicised on its Web site, became the focus of much animated discussion {...).
Within five months, more than 1,000 articles and editorials had appeared about the controversial list. Even
more remarkable, though, was that within weeks of the lists publication, four of the top five novels made their
way on to Amazon.com’s weekly list of paperback best-sellers, with James Joyce’s Ulysses having pride of place
at number 2. (...) Modern Library received a tremendous amount of free publicity, and traffic at its Web site

surged by a jaw-dropping 7,000%. “*

Rezensionen

Emanuel Rosen sieht in Online-Rezensionen eine weitere Moglichkeit, Informationen tber
Produkte zu verbreiten: ,.Aw 20. Februar 2000 waren bei Amazon.com 2244 Rezensionen des Buches
Harry Potter und der Stein der Weisen von Joanne K. Rowling verfiigbar. Die durchschnittliche Bewertung lag

bei fiinf Sternen. Das nennt man Buzzg. “ ™

425 Diye, Renée: The Buzz on Buzz. Seite 143
426 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 124f
47 Diye, Renée: The Buzz on Buzz. Seite 143
428 Rosen, Emanuel: Net-Gefluster. Seite 214
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Aufgrund der bereits erwihnten Rankingsysteme iibertreffen Rezensionen im Internet teilwei-
se den Einflul3 einer personlichen Empfehlung, die von Mund zu Mund tibermittelt wird. Seth
Godin erwihnt in diesem Zusammenhang das Beispiel der engagierten Rezensentin Harriet
Klausner, die ihre Beitrdge auf Amazon.com verdttentlicht: ,,Harviet, a retired librarian, has written
more than 500 reviews and has received more than 5,000 votes from other folks who agree with her taste. If

Harriet likes a book that you like, you're certainly going to give her sneese some credence in the future.” >’

Rezensionen werden im Internet aber keineswegs nur fir Biicher verfal3t: Verbraucherportale
wie dooyoo.de bieten Konsumenten die Méglichkeit, in jeder erdenklichen Kategorie ihre Mei-
nung zu dullern. Positive Rezensionen, verfal3t von einfluf3reichen Autoren, kénnen die Ver-
breitung einer Botschaft enorm beschleunigen. Entscheidend ist, ob es dem Marketing gelingt,
ein Produkt bzw. einen Service in die Héinde dieser Autoren zu spielen. Dies kann zum Bei-

spiel mit den Mitteln einer Saatkampagne gelingen.

Kollaborative Filter

Eine andere Méglichkeit, Mundpropaganda zu stimulieren bestehe, so Rosen, in der Verwen-
dung kollaborativer Filtersysteme. Diese Technik, die unter anderem von Amazon verwendet
wird, vermittelt einem Kunden maligeschneiderte Lesetips. Die Empfehlungen werden in
diesem Fall nicht personlich ausgesprochen, sondern beruhen auf dem gesammelten Daten-
material iber das Nutzungsverhalten anderer User: ,,Ein Kunde der das Buch Relationship Marke-
ting von Regis McKenna kauft, kinnte seben, dass Kunden, die dieses Buch kanften, auch The One to One
Future ... von Don Peppers und Martha Rogers erwarben. Der Buchhéndler empfieblt in diesem Fall nichts.
Er sagt Ihnen nur: ‘Seben Sie sich an, was andere Kunden, die am gleichen Thema wie Sie interessiert sind,

gekanft haben.” ™’

Offline-Instrumente
Nach Ansicht der Autoren kénnen auch andere Instrumente des Kommunikationsmix Fin-
flu} auf virale Verbreitungsprozesse haben, wie zum Beispiel Product Placement oder Spon-

soring. Zum Abschluf} dieses Abschnitts mochten wir jedoch nur noch einen kurzen Blick auf

429 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 76
430 Rosen, Emanuel: Net-Gefluster. Seite 215
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die Rolle der Werbung werfen, um der Frage nachzugehen, inwiefern Fernsehspots und An-

zeigen Virus Kommunikation stimulieren kénnen.

Emanuel Rosen betont, dal3 die Werbung die Inititialzindung fur ein Lauffeuer unter den
Konsumenten sein kann. Um den Verbreitungsprozel3 auszulésen, miissen zunichst ein paar
potentielle Nutzer von einer Neuheit erfahren. Dies konne man zum Beispiel mit einer Anzei-
ge oder einem TV-Spot erreichen. Hotmail schaltete deswegen Anzeigen in Universititszeitun-

gen: ,, Wir versuchten, iiberall “kleine Feuer’ zu entfachen' o1

, erklirt Steve Douty, ehemaliger Vize-
Prasident bei Hotmail rickblickend.

Auch Godin, eigentlich ein entschiedener Gegner des Interruption Marketing, gesteht der
Werbung in Ausnahmefillen eine Daseinsberichtigung zu. Insbesondere wenn es darauf an-
kommt, schnell eine Marktnische zu besetzten: ,,However, if you're entering a vacnum and there's
Plenty of competition on the horizon, launching big (while more expensive) can increase the chances that you'll
succeed. How to launch big? With traditional interruption advertising ...”

Renée Dye sieht im Einsatz klassischer Werbung ebenfalls eine Méglichkeit, die Kommunika-
tion der Konsumenten zu stimulieren. Entscheidend fir den Erfolg sei jedoch das richtige
Timing. ,,While the media and advertising can help fan the flames of buzz, involving them too early can un-
dermine buzz.” "> Gerade die sensible Gruppe der Vanguards stehe herkémmlichen Werbemal3-

nahmen skeptisch gegentiber, deswegen konne sie einem Produkt oder einem Service die Zu-

stimmung verweigern, falls es zu stark promotet werde.

Fazit:

Um Virus Kommunikation zu stimulieren, kann das Marketing produktpolitische, preispoli-
tische, distributionspolitische oder kommunikationspolitische Anreize schaffen. Mit
diesen Anreizen kann der virale Marketer den Kommunikationswert, die Soczal Currency, eines
Produktes oder einer Dienstleistung nachhaltig erthéhen. Je héher der Kommunikationswert

einer produktbezogenen Botschaft, desto schneller und weiter ihre Verbreitung im Internet.

Im Planungsprozel3 einer viralen Kampagne sind aber noch eine ganze Reihe weiterer Fakto-

ren von Bedeutung, die nachfolgend erldutert werden.

431 Rosen, Emanuel: Net-Gefluster. Seite 201
432 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 60
433 Dye, Renée: The Buzz on Buzz. Seite 146
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3.2.5 Planungsparamater nach Godin

wRichard Dawkins, a brilliant evolutionary theorist, had his own word for the

. . . 434
phenomenon I'm calling ideaviruses: memes.” "

Seth Godin

Mit Unleashing the Ideavirus hebt Seth Godin die Strategie des viralen Marketing im August 2000
auf eine neue Evolutionsstufe. Er begreift sein Werk als Manifest einer neuen Marketingdis-
ziplin, die er Ideavirus Marketing nennt. In seinem Buch gibt er seinen Lesern einen detaillierten
Leitfaden an die Hand, der dem Marketer Anhaltspunkte vermittelt, wie die Konsumenten-
kommunikation stimuliert werden kann. Im Mittelpunkt seiner Argumentation steht der Beg-
tiff Ideavirus, den er wie folgt definiert: ,,I#'s a big idea that runs amok across the target andience. 1t's a
fashionable idea that propagates through a section of the population, teaching and changing and influencing

. 435
everyone it touches. ™

In seinen Augen stellt Ideavirus Marketing eine Weiterentwicklung der Strategie Virus Marketing
dar. Virus Marketing komme nur fir ganz bestimmte Produkte in Frage: ,,An ideavirus is diffe-
rent from viral marketing, an oft-mentioned Internet marketing tool, in that viral marketing uses the product

being promoted as the way to spread the word - fiee e-mail or electronic gift cards, for example.” **°

Die Strategie des Ideavirus Marketing sei hingegen von jedem Unternehmen einsetzbar, das den
Mechanismus der Mundpropaganda nutzen wolle: ,,.An ideavirus, however, can be used by any com-

pany that has a product that can benefit from organized word-of-mouth advertising. “*’

Godin identifiziert acht Schlisselelemente, die seiner Meinung nach Einfluf} auf die epidemi-
sche Verbreitung einer Idee haben. Je nach Angebot kénne der Einfluf3 einer Variablen diffe-
rieren. Die erste Aufgabe eines Ideavirus-Marketers sei es herauszufinden, welche Variable den
groBten Einflul3 auf die Verbreitung der spezifischen Idee habe: ,,No #wo industries rely on the

eight fundamental principles in precisely the same way. But virtually every ideavirus I've ever seen uses some of

434 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 94

435 ebenda. Seite 14

436 Godin, Seth nach: Carmel, Tamara: Marketing idea spreads the ad word like a virus.
437 ebenda.
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these principles in an extraordinary way, and just about every one could be improved if it excpanded further into

438
the other areas.”

Die acht Parameter viraler Verbreitung nach Seth Godin:
# Sneezers

# Hive

# Velocity

# Vector

# Medium

# Smoothness

# Persistence

# Amplifier

Indem Godin den Begtiff Ideavirus mit der Bezeichnung Mew gleichsetzt, konnte man seine
Ausfithrungen auch als Konstruktionsplan zur Erschaffung von Memen sehen und Godin
selbst als einen Memetic Engineer. Im Folgenden méchten wir die acht Paramater von Seth

Godin vorstellen und durch Ausfithrungen anderer Autoren ergéinzen.43 ’

438 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 85
439 Um die Griffigkeit von Godins Bezeichnungen zu erhalten, werden wir sie im Englischen wiedergeben.
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3.251 Sneezers

wSome people are more likely to tell their friends about a great new idea.
These people are at the heart of the ideavirus. Identifying and

. . . 440
conrting sneeers is a key success factor for ideamerchants.”

Seth Godin

Godin bezieht sich explizit auf Malcolm Gladwell und dessen Law of the Few: ,,What's critical in the

analysis is understanding that some folks are dead ends, while others will enable and amplify your ideavirns”. **'

Menschen, die eine wichtigere Rolle bei der Verbreitung eines Ideavirus spielen als andere,
nennt Godin Sweezers: ,,Sneezers are at the core of any ideavirus. Sneezers are the ones who when they tell
ten or twenty or 100 pegple--peaple believe them.” **

Wichtige Charakteristika eines Sweezers sind demnach die hohe Anzahl seiner sozialen Kontak-
te, ein groBes Mitteilungsbediirfnis, eine hohe Glaubwiirdigkeit sowie eine enorme Uberzeu-
gungskraft. Godin mil3t den Sweezers, genau wie Gladwell seinen drei prototypischen Mei-
nungsfithrern (Connectors, Mavens, Salesmen), eine groBe Bedeutung bei der Uberwindung der
Kluft zwischen den Frithadoptierern und der Mehrheit der Konsumenten zu.*’Anders als

Gladwell bildet Seth Godin lediglich zwei Kategorien einfluf3reicher Konsumenten - nicht

kaufliche, Powerful Sneezers und kaufliche, Promiscous Sneezers.

Powerful Sneezers

In diese Kategorie fallen bei Godin in erster Linie prominente und omniprisente Personlich-
keiten wie Oprah Winfrey, die mit ihren Empfehlungen ein Millionenpublikum erreichen. Die
Kooperation mit dieser Gruppe gestalte sich jedoch sehr schwierig, denn sobald ein Powerful
Sneezer ein ,,Bestechungsgeld” annehme, biile er einen Teil seines Einflusses ein. Die Offent-
lichkeit erfahre, dal die Person durch Geld motivierbar sei und nicht allein ihr guter Ge-
schmack die Grundlage ihrer Empfehlung ist. In Deutschland kénnte man den Literatur-Papst
Marcel Reich-Ranicki als Powerful Sneezer bezeichnen, da er mit seinen Kritiken, die er im Rah-

men des ,,Literarischen Quartetts* ausspricht, ein Millionenpublikum beeinflussen kann.

40 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 37
441 ebenda. Seite 41
42 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 41
443 ebenda. Seite 152f
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Ein Powerful Sneezer sei jedesmal, wenn er etwas Neues ausprobiert, einem Risiko ausgesetzt.
Wenn die Konsumenten seine Empfehlung ablehnten, schwinde seine Fihigkeit, in Zukunft
einen Virus auf den Weg zu bringen: ,,For this reason, it's difficult to manipulate powerful sneezers, and

equally difficult to predict what might motivate them to adopt an ideavirns.” ***

Promiscous Sneezers

Nur sehr wenigen Produkten und Dienstleistungen sei das Gliick beschieden, durch einen
Powerful Sneezer getordert zu werden, so Godin. Daher miusse sich das Marketing auf andere
einflulireiche Konsumenten konzentrieren und Mittel finden, diese fir sich einzunehmen.
Promiscous Sneezers, die durch finanzielle Anreize motivierbar sind, seien zwar weniger als Me-
nungsfiithrer geachtet, konnten sich jedoch als duBerst effektiv in der Verbreitung einer Bot-
schaft entpuppen: ,,Many of the Net businesses that are now being organized around ideaviruses are targe-
ting this group (people who are willing to sell to their friends for personal gain). Companies like Mercata, All
Adpantage and even Amazon are offering inducements to customers that compensate them for spreading ideas

. . . . . 44
to their friends and acquaintances in an attempt to acquire new customers.”

Im Internet, vor allem auf den Seiten der angesprochenen Verbraucherportale, sei die Grenze
zwischen Powerful und Promiscons Sneezers flieBend. Portale wie Epinions.com zahlen Nutzern
einen Geldbetrag fur jede verfalite Rezension. Durch die Rankingsysteme steigen diejenigen
Rezensenten auf, deren Beitrige am hiufigsten gelesen werden. Thr Einfluf3 griindet nach den
Gesetzen der Aufmerksamkeitsékonomie auf der Summe der Augipfel, die sie auf sich verei-
nigt. Die Beitrage jener ,,Star-Rezensenten® erhalten Gewicht, unabhingig davon, wieviel sie
fir die Rezension bezahlt bekommen: ,, ‘Xyz’ has posted more than 1,000 reviews and been read more
than 100,000 times. She's compensated every time someone reads one of her reviews, so she certainly qualifies
as promiscous. She works hard to get others to read ber reviews. But at the same time, she's developing a repu-

tation as a powerful sneezer.” **°

Godin verdeutlicht anhand dieses Beispiels, dal3 Sneezers im Online-Bereich auch durch mate-
rielle Anreize fir die Verbreitung einer Botschaft gewonnen werden kénnen. Ausgehend von

dieser Erkenntnis macht er einige Vorschlige, wie das Marketing Promiscous Sneezers fiir sich

444 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 43
445 ebenda. Seite 42
46 ebenda. Seite 45
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einnechmen kénne. Zu diesen Vorschligen gehéren beispielsweise sogenannte Affiliate-
Programme. Als Erfinder dieser Idee gilt Amazon. Das Programm verspricht seinen Teilneh-
mern eine Kommission fiir jede Empfehlung. Ublicherweise kommt die Empfehlung dadurch
zustande, dal ein Amazon-Partner ein anklickbares Logo des Buchhindlers auf seiner Websei-

te plaziert.

Viele Autoren schlieen den Finsatz materieller Anreize zwar nicht ganzlich aus, sehen diesen
Ansatz zur Stimulation der Konsumentenkommunikation jedoch sehr kritisch (s. 3.3.5). Rosen
stellt heraus, da} der Anreiz nicht die Hauptmotivation fiir die Abgabe einer Empfehlung sein
durfe. Die Basis fiir die Durchfiihrung einer solchen Technik sei ein Qualititsprodukt, das die
Leute gerne empfehlen. Felipe Korzenny, Direktor beim Marktforschungsunternehmen Che-
skin Research, erteilt folgenden Rat: ,,Die Belohnung sollte nie so grof§ sein, dafS die Lente darin den einzi-
gen Grund seben, ein Produkt zu empfeblen. Sie miifsten das Gefiibl haben, sie treten fiir ein Produkt ein, weil
sie daran glauben. Die Lente miissen ihre Selbstachtung und die Glanbwiirdigkeit vor ibren Freunden anf-

rechterhalten.” *"’

Auch Rosen arbeitet den groleren Einflu3 bestimmter Konsumenten heraus und nennt diese
Menschen ,,Network-Hubs. , Network Hubs sind Personen, die mit mehr Leuten iiber ein bestimmites
Produkt kommunizieren als der Durchschnittsmensch.” ***

Rosen geht allerdings bei der Identifikation differenzierter vor als Godin und unterscheidet
vier Arten von Network-Hubs: Regulire Hubs, Mega-Hubs, Experten- Hubs und Gesellschafts-Hubs.

Als Unterscheidungskriterien fiir die verschiedenen Personengruppen benennt Rosen den

Umfang und die Quelle ihres Einflusses.*”

Regulire Hubs sind fur Rosen ganz normale Menschen, die tber eine Vielzahl von zweiseitigen
Verbindungen verfiugen. Mega-Hubs dagegen sind beispielsweise Journalisten, Prominente und
Politiker, die nicht nur tber eine grole Anzahl zweiseitiger Verbindungen, sondern auch tiber
Tausende einseitiger Verbindungen verfiigen, das heil3t iber medienvermittelte Kontakte, die
kein direktes Feedback ermdglichen. Das Internet verwische die Grenze zwischen einem Regu-
laren und einem Mega-Hub, da jeder User die Anzahl seiner Verbindungen multiplizieren kon-

ne. Experten-Hubs stellen fur Rosen Menschen dar, die auf einem ganz bestimmten Gebiet

447 Rosen, Emanuel: Net-Gefluster. Seite 197
448 ebenda. Seite 52
449 ebenda. Seite 53ff
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Wissen angehduft haben, also ausgewiesene Fachleute in einer bestimmten Disziplin sind. Sie
entsprechen den von Gladwell identifizierten Mavens. Gesellschafts-Hubs hingegen beziehen ih-
ren Einfluf} nicht aus ihrem fundierten Wissen, sondern aus ihrer zentralen gesellschaftlichen

Stellung; sie entsprechen Gladwells Connectors.

Rosen stellt fest, dal3 dem Marketing die Techniken zur Beeinflussung der Mega-Hubs gut be-
kannt seien. Kaum berticksichtigt wiirde jedoch die Frage, wie man die wichtige Klientel der
Reguliren Hubs fir das Verbreiten einer Botschaft gewinnen kénne. Das schwierige Problem

dabeti liege in der Identifizierung jener Hubs.

Im Internet, wo Navigation und Orientierung fiir den Konsumenten von groler Bedeutung
sind, ist der Einflu} eines Sueegers bzw. eines Neswork-Hubs besonders grof3. Markus DO,
Marketingmanager beim deutschen Suchmaschinen-Startup Twir/ix, bringt den Stellenwert von
Meinungsfiihrern auf den Punkt: ,,Jeder gehort entweder zu den Insidern, die Tipps geben, oder zu den Out-
sidern, die Tipps brauchen.”

Um eine virale Botschaft ins Internet einzuschleusen, musse das Marketing diese Insider aus-
findig machen, empfiehlt Andreas T. Frenko: ,Suchen Sie sich fiir ibren VVirus einen Wirt, der inten-
siv per Internet Kontakt mit anderen hilt.” '

Rosen fuhrt eine Rethe von Merkmalen auf, die typisch seien fiir Network-Hubs: ,, 87 ziberneb-

men Innovationen friih, sind kontaktfrendig, reisen viel, sind informationshungrig, anfSern ihre Meinung und

sind mebr als andere offen fiir Medien.” *>

Woran aber erkennt man die Meinungsfiibrer der Online-Community?

Eine Studie der Agentur Burson-Marsteller, die im Jahr 2000 ver6ffentlicht wurde, ging der Fra-
ge nach, wie man einfluBlreiche User im Internet identifizieren kann.”’ Die Studie férderte zu
Tage, dal3 eine kleine Gruppe, etwa 8-9 Prozent der amerikanischen Internetnutzer, das Po-
tential besitzt, die Meinungen und Ansichten von 72 Millionen US-Usern zu beeinflussen.

Diese Gruppe nannte die Agentur e-fluentials.

430 Doll, Markus. Zit. nach: o.A.: Traffic aus dem Nichts.

451 Frenko, Andreas T.: Viral-Marketing - Marketing automatisch.
452 Rosen, Emanuel: Net-Gefluster. Seite 57ff

433 Burson-Marsteller: The-efluentials 2000.
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Die positive EinfluBnahme eines e-fluentials zieht weitere Kreise als die eines nicht vernetzten
Meinungsfithrers, wie Christopher Komisatjevsky, Geschaftsfihrer von Burson Marsteller, teststellt:
wIn der Old Economy ging man davon aus, dass eine Person im Schnitt die Auffassungen von etwa Zpwei Men-

schen beeinflussen kann, in der New Fconomy kann sich der Einfluf§ dagegen anf acht Personen erstrecken. “**

Burson-Marsteller ermittelte typische Charakteristika eines e-fluentials, die im Folgenden kurz

vorgestellt werden: e-fluentials sind ...

# ... Meinungsfihrer, die von anderen Internetnutzern dreimal hiufiger als andere Menschen
um Rat gebeten werden, u. a. bei der Anschaffung neuer Produkte.

# ... Multiplikatoren, deren Meinungen und Kommentare nicht nur auf die Online-Welt be-
schriankt bleiben, sondern deren Einfluf3 auch in die Offline-Welt reicht.

# ... Viel-Kommunizierer, die beispielsweise doppelt so viele e-Mails verschicken wie normale
Internetnutzer.

# ... Info-Schwimme, die mehr Nachrichten und Informationen aufsaugen als der Durch-
schnittsuser, unter anderem von Firmen-Webseiten.

# ... Technologie-Experten, die hiufiger pro Tag online gehen und dabei mehr Zeit investie-
ren als andere User.

# ... Innovatoren, die dazu neigen, sich neue Technologien frither anzueignen als andere User

Die Studie, die auf einer Umfrage unter 2014 Internetnutzern basierte, identifizierte eine Reihe

. . . . 55
von typische Verhaltensweisen eines e-fluentials.”

wE-fluentials frequently:

# Send e-mails to companies

# Send e-mails to politicians

# Send e-mails to well-Fnown news and media companies
# Make friends online

# Make business contacts online

# Provide feedback to Web sites

# Forward news and Web site information to others

454 0.A.: Virus Marketing: Wer sind die ,,e-fluentials”?
455 Burson-Marsteller: The e-fluentials 2000.
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# Participate in chat rooms

# Post to bulletin boards (...)” **°

Die Studie sei zwar aufschlufireich, wie Jeffrey Graham feststellt, sie stelle aber nur einen ers-
ten Schritt dar: ,,No segment of people, whether they are opinion leaders offline or e-fluentials on the Net, is
generic and monolithic. For example, a person who has influence over software purchases isn't the same person

457
who raves about the newest shampoo.”

Jeder Virus Marketer muf3 also selbst ermitteln, wo seine Sneezers aufzufinden sind und sie fur
seine Zwecke aktivieren. Agenturen wie ElectricArtists und M0 praktizieren dies bereits mit
einigem Erfolg, vor allem im Bereich der Unterhaltungsindustrie: ,,Companies skip into popular
chat rooms or scour special-interest bulletin boards to find online gabbers who care passionately about new no-

vies, trendy footwear, you name it. (...)" 458

Sind die Sneegers einer bestimmten Produktgruppe ausfindig gemacht, werden sie mit materiel-
len Anreizen gekodert und zur Vermarktung von Musik und Filmen eingespannt: ,, The logic is
caveman simple: get cool kids to hype your product and others will want it, too.” ¥’

Zur Bekanntmachung von Christina Aguilera suchten die angeheuerten Surfer Fan-Foren auf
und heizten dort die Diskussionen tiber die Nachwuchskiinstlerin an. In einem zweiten Schritt
wurden an gleicher Stelle Hérproben ihres Albums ausgesat: ,,Samples of the particular artist in
question are seeded into varions Web sites — on message boards geared toward fans of similar types of music or

artists. 1t’s the Web surfers prerogative as to whether or not they want to check the sample or not, but it’s there

Jor the taking.” **

Die jungen Konsumenten, im Sinne Godins Promiscons Sneezers, erhalten fir ihre Dienste typi-
sche Fan-Devotionalien wie CDs oder Poster, jedoch kein Bargeld. Marc Schiller, Mitarbeiter
bei ElectricArtists, erklirt waram: ,,We don’t want to give them cash, because then they stop being a fan,

and they start being an employee.” *'

436 Burson-Marsteller: The e-fluentials 2000.
457 Graham, Jeffrey: Who is your E-Fluential?
458 Kafka, Peter: Talk is cheap.
439 ebenda.
460 Masuo, Sandy: ElectricArtists. Album Network.
461 Schiller, Marc nach Kafka, Peter: Talk is cheap.
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3.2.5.2 Hive

,Peaple are not one amorphons mass. We're self-organized into groups or hives that have several

things in common: a way to communicate among onrselves; spoken or unspoken rules

and standards; a common history; fashion leaders (...)” *”

Seth Godin

Godin empfiehlt eine Abkehr von der traditionellen Herangehensweise, die sich am Paradig-
ma der Masse orientiert. Ebenso wie Gladwell stellt Godin den Einfluf3 kleiner Gruppen mit
einem starken Zusammengehorigkeitsgeftihl bei der epidemischen Verbreitung einer Bot-
schaft heraus. Um erfolgreich zu sein, misse das Marketing einen kleinen Zielmarkt, einen
Hipe, anvisieren und in diesen einen Virus einschleusen: ,,Selecting a hive that respects the core valne
of your virus is a critical first step in laying the foundation for promoting the idea. College students want so-

mething different from gardeners, who are quite different from computer geeks.”

Ideal sei, wenn man bereits sein Angebot so konzipiere, daf es das Problem einer sehr spezifi-
schen Gruppe von Konsumenten 16se. Als Beispiel fihrt Godin das Magazin Fast Company an.
Den Blattmachern sei es gelungen, mit ihrem Titel eine ganz bestimmte Konsumentengruppe
zu erreichen - Angestellte in mittleren und gréBeren Betrieben, die mit dem schleppenden
Tempo ihres Arbeitsalltags unzufrieden waren: ,,Fast Company became the identity, the bible, the
badge of honor for this new hive. It gave them a way to communicate, to learn and to have confidence in them-

. . 464
selves. By every measure, the magazine was virusworthy.”

Den groBten Fehler, den das Marketing begehen kénne, sei mit einem Produkt alle und jeden
anzupeilen. Denn das oberste Ziel eines Idea-Marketers miisse es sein, eine kleine, miteinan-
der sehr vertraute und interagierende Gruppe zu dominieren: ,,When you pick the right hive (and a
small enough hive) you have a chance of overwhelming it—of pumping so much positive juice into your digital
word of mouth that you really do dominate, that so many sneezers are recommending you to the rest of the hive

that the majority surrenders and the entire hive converts.” **

462 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 42
403 ebenda. Seite 90
404 ebenda. Seite 88
465 ebenda. Seite 90
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Godin wendet sich ausdriicklich gegen den Gedanken des Tipping Points, wie ihn Malcolm
Gladwell beschreibt. Fir die meisten Unternehmen sei es irrelevant, die Bevélkerung eines
ganzen Landes mit einem Virus zu infizieren. Fur den Erfolg eines Unternehmens sei es hin-
reichend, wenn es gelingt, einen speziellen Hive mit einer Idee anzustecken. Ebay sei dies ge-
glickt. Obwohl das Online-Auktionshaus keineswegs den T7pping Point erreicht habe, seien die
Initiatoren mit ihrer Idee heute duBerst erfolgreich: ,,Within a very small, very focused, very profitable
hive, eBay is a winner. But it didn't happen because some magical tipping process took place. 1t happened be-
cause a smart, focused, powerful ideavirus started and spread across a concentrated hive of investors and pun-

dits, and this led a tiny company to have a huge stock market valuation.” **

Auch Rosen betont die Bedeutung kleiner sozialer Netzwerke fiir die Ausbreitung von pro-
duktbezogenen Botschaften. Anstelle des Begriffs Hive verwendet er die in der Marketinglite-
ratur bereits etablierte Bezeichnung Cluster. Doch wihrend der traditionelle Clusterbegriff*” in
erster Linie fiir geographische Gemeinsamkeiten steht, geht Rosen von einem erweiterten
Verstindnis der Bezeichnung aus. Cluster sind ,,...Gruppen von Personen, die in einigen Aspekten
Abnlichkeiten anfiveisen und folglich hinfig miteinander kommunizieren. Millionen einzigartiger Cluster bil-
den sich auf der Grundlage von Faktoren wie Alter, Geschlecht, Ausbildung, Bernf, gesellschaftliche Schicht,

Interessengebiet, Geografie nnd ethnische Herkunft.” **

Im Internet gruppieren sich Hives um die zahllosen Communities, deren Mitglieder ein be-
stimmtes Interesse miteinander verbindet. Diese sehr speziellen Kanile sind ein idealer Naihr-
boden fir Marketingviren, da sie User anziehen, die mindestens eine Gemeinsamkeit aufweisen
und die daher hiufig miteinander kommunizieren. Um einen Hive bzw. ein Cluster mit einer

Botschaft anzustecken, muf3 es dem Marketing gelingen, solche Kanile aufzusptiren.

Das Identifizieren und Beobachten relevanter Kanile stellt im Planungsproze3 der Agentur
ElectrieArtists die erste Phase der Vermarktung dar, wie am Beispiel der Kampagne fir die
Popsingerin  Christina Aguilera deutlich wird: |, Electric monitored popular teen sites like (...)
www.gurl.com, as well as the sites for teen acts like Britney Spears and Backstreet Boys. They picked up some

early talks on ‘Genie in a bottle’ as well as rivalyy between Ms. Aguilera’s fans and Ms. Spears.” **

466 Godin, Seth: Unleashing the Ideavitus. Seite 156f
467 Kotler, Philip; Bliemel, Friedhelm: Marketing-Management. Seite 406
468 Rosen, Emanuel: Net-Gefluster. Seite 71£f
469 White, Erin: ,,Chatting”” a singer up the pop charts. The Wall Street Journal vom 5.10.1999
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Findet der Virus in einem Hzve Beachtung, erfolgt seine Durchsetzung durch das Inkrafttreten
positiver Feedbackschleifen: ,,Once your idea starts conrsing through a hive again and again and again,
you'll have a piling on effect. Pegple will want to be exposed to_your idea just because everyone else in the hive

they respect is talking about it.” "

Wenn es einem Unternehmen gelinge, sein Produkt in seinem Cluster zu einem Standard zu
machen, sei es schwer, es aus seiner Position zu verdringen, so Rosen.'” Godin schlieBt nicht
aus, daf3 ein erfolgreicher Virus auf andere Hives Giberspringen kann. Die epidemische Verbrei-
tung von Hotmail zeigte, dal3 dies online leicht moglich ist. Der Virus sprang von Campus zu

Campus, das heillt von einem regionalen Cluster zum anderen, und das rasend schnell.

3.2.5.3 Velocity

2 The velocity is a measure of how fast the idea spreads from one party to another. If an idea is
going to hit ten people before it gets to me, the multiplier effect is large indeed--fast steps lead to
more peaple being infected before it dies ont.” *?

Seth Godin

Eine wichtige Bestimmungsgrofie bei der Planung eines Ideavirus ist fir Godin die 1elocity, die

Verbreitungsgeschwindigkeit einer Idee.

Das Fallbeispiel Ho#mail hat gezeigt, wie die vernetzte Kommunikation der Konsumenten die
Ausbreitung einer Botschaft dramatisch beschleunigen und einem Unternehmen dadurch die
Marktfiihrerschaft sichern kann. Godin folgert aus den Wachstumsbedingungen der New E-
conomy die Notwendigkeit, in einer Nische als erster die kritische Masse zu erreichen und
»das Vakuum auszufillen®: , Filling a vacuum is far easier than going second. If the velocity of a virus isn't
fast enough, a competitor may leapfrog past you into a new hive before you can get there, dominating as the

‘original’ in that market.” *”

470 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 90
471 Rosen, Emanuel: Net-Gefluster. Seite 72

472 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 26
473 ebenda. Seite 9
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In seinen Anfingen sei das Internet ein einziges grofles Vakuum gewesen. Nur deswegen hit-
ten Dotcom-Unternehmen wie Yahoo, eBay oder Amazon durchstarten konnen. Heute sei es
dagegen ungleich schwerer, eine neue Suchmaschine oder einen neuen e-Mail-Service an den
Markt zu bringen. Der Grund dafir liege in der Tatsache, daf3 in den jeweiligen Kategorien

kein Vakuum mehr vorhanden sei.*’*

Das Internet habe die I"e/octy eines Virus im Vergleich zur nicht vernetzten Welt dramatisch
erhoht und seine Dynamik tiefgreifend verandert: ,,Something newsworthy might have 20 or 30 or
100 cycles of communications before the issue itself becomes boring. In the days before the Net, if each cycle only
touched one or two or three people, the virus would die before it got old. Today, these cycles allow the virus to

mutate and evolve as it tonches millions of people.”

Als Beispiel fiir einen sich schnell verbreitenden Virus im Online-Bereiche nennt Godin das
Musikdateien-Tauschsystem Napster. Ebenso wie Hotmail verstanden es die Initiatoren der
viralen Kampagne, die Botschaft zunidchst im Umfeld von Universititen zu verbreiten: ,, They
hit college campuses--a hotbed of communication. A virus can spread across a campus in a matter of hours. On
college campuses, everyone has ematl, and email is both instantaneous and amplified. Y ou can send an email to
thirty or forty friends as easily as you can write to one. So once a powerful sneezer had tried the software and

confirmed that it worked as advertised, the word spread fast.”*"°

474 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 52
475 ebenda. Seite 93
476 ebenda. Seite 92
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3.254 Vector

W As an ideavirus moves through a population, it usually follows a vector. It could be a movement
toward a certain geographic or demographic andience, for example. Sometimes an ideavirus starts
in a sub-group and then breaks throngh that niche into the public consciousness. Other times, it
works its way through a group and then just stops. (...)" "

Seth Godin

Eine Idee verbreitet sich nicht gleichmiBig, so Godin: , . An idea doesn't spread evenly and nicely

through a population. Instead, peaple are more likely to send it in one direction instead of another.” *'®

Ausgehend von dieser Erkenntnis prigt der Autor den Begriff [ector, der die Verbreitungs-
richtung einer Idee beschreibt: ,, A7 college, there was always someone who knew where the good parties
were (and which ones to avoid). In your town, there's someone who just seems to have the inside buzz on which
restaurants are hot. On the Internet, some people seem to be on the vector of the latest email joke, while others--

even in the same company or the same cliques—just don't seem to get touched as often.”*”

Es zahle sich aus, dem [ector eines Ideavirus Beachtung zu schenken, da man dadurch beein-
flussen konne, welche Menschen man infiziert und wie sich die Verbreitung innerhalb eines
Hiyes vollzieht. Im Internet kénne man den Iecfor zum Beispiel mit der Errichtung von ,,Bar-
rieren” beeinflussen: ,,If your site needs Shockwave and Flash and a high-bandwidth connection, you're not

likely to vector straight into the heart of the AOL user universe, regardless of where you start.” **"

Godin benennt drei Faktoren, mit denen man die Verbreitungsrichtung eines Virus beeinflus-
sen konne: den Ursprung, die Ubertréiger und das Ubertragungsmedium. Die Tatsache, dal3
Godin der Verbreitungsrichtung so viel Beachtung schenkt, impliziert eine neue Sichtweise,

wie sich Informationen in der Gesellschaft verbreiten.

477 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 51
478 ebenda. Seite 94
479 ebenda. Seite 94
480 ebenda. Seite 94
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Das Marketing ging, wie Rosen ausfihrt, lange Zeit von dem sogenannten Zwes-Stufen-Modell
aus. Nach diesem Modell flieBen Informationen von oben nach unten, von den Massenme-
dien zu Meinungsfiibrern und von dort zur Gbrigen Bevolkerung. Dieses Modell sei sehr hierar-
chisch und stellt nach Meinung des Autors eine zu starke Vereinfachung dar. In der vernetz-
ten Welt dagegen konne sich Buzz in alle Richtungen ausbreiten — ,,...nach unten, zur Seite oder
sogar nach oben.” *' Wenn irgendwo eine Idee ausgebriitet werde, kénne sie bei ihrer Ausbrei-

tung verschiedene Wege nehmen.*”

Das Internet ist eine wahre Brutstitte von Ideen, und die Verbreitung von Informationen in
diesem komplexen Netzwerk kann lingst nicht mehr mit dem Zwei-Stufen-Modell erklart
werden. Die Massenmedien beispielsweise nehmen heute von einer Idee oft erst dann Notiz,
wenn die Netzbevolkerung dartiber schon heftig diskutiert. So meldete eine Internetseite am
9. Januar 2001, dal3 ein renommierter Verlag dem US-Erfinder Dean Kamen 250.000 Dollar
Vorschuf3 gezahlt habe fiir ein Buch iiber ein Geheimprojekt namens Ginger.* Die Begriffe
,»Ginger* und ,,Kamen” tauchten innerhalb kiirzester Zeit bei der Suchmaschine Lycos auf der
Liste der meistgesuchten Worter der Welt auf. Erst danach griffen viele Massenmedien das

,heiBe Thema auf.™*

Auch Dye raumt der Verbreitungsrichtung einer Botschaft eine zentrale Bedeutung ein. Die
Autorin legt dar, wie Buzz tber einen vermeintlichen Umweg eine grofiere Wirkung entfalten
kann. Die besten Botschafter einer Marke, ,,the best buzz starters”, seien nicht immer die Mez-
nungsfiihrer jener Zielgruppe, von der sich das Marketing die hochsten Umsitze verspreche:
. The best vangnard for a product may not be immediately obvious. It may even come from a counterculture.” **
Die Autorin gibt zwei Beispiele, bei denen der 1Vector einer Botschaft entscheidend fir deren
spateren Durchbruch war. Der Designer Tommy Hilfiger visierte zunichst junge schwarze Afro-
Amerikaner an, um seiner Marke ,,Street-Credibility* zu verlethen: |, The popularity of Hilfiger

clothes quickly spread from the inner city to the suburbs, reaching a broad andience of all ethnicities.” **°

481 Rosen, Emanuel: Net-Gefluster. Seite 72

482 ebenda. Seite 89ff
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Ahnlich gingen die Vermarkter von Absolut 1odka vor. Um Buzz zu stimulieren, peilten sie
nicht etwa die Meinungsfiibrer der vermeintlich gréfiten Gruppe von Konsumenten an - verhei-
ratete Manner im mittleren Alter, wohnhaft in Vororten. Sie wihlten als Startpunkt ihrer Bot-
schaft die Homosexuellen-Szene von San Francisco: ,,Buzz rapidly diffused ontward and (...) helped

catapult Absolut to the enviable position of topselling vodka in the United States.” ™’

In beiden Fallen gelang es dem Marketing, durch die Bestimmung des [ectors, das heil3t, die
Wahl des Ursprungs und die Auswahl der Botschafter, schneller eine kritische Masse an Kon-
sumenten zu erreichen. Um ,,unerwartete Botschafter® aufzuspiiren, reiche es nicht, so Dye,
Marketingdaten tber einzelne Konsumenten auszuwerten. Vielmehr musse man sich darauf
konzentrieren, wie verschiedene Konsumentengruppen einander beeinflussen: ,.An obvions
approach is to track the path of buzz for a similar product that was successful and then seek to replicate that
pattern. More sophisticated techniques attempt to model how customers interact with one another and how high-

by they value others as sources of information or behavioral models.” **

487 Diye, Renée: The Buzz on Buzz. Seite 145
488 ebenda. 145
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3.255 Medium

oI order to move, an idea has to be encapsulated in a medinm. 1t conld be a picture, a phrase, a

written article, a movie, even a mathematical formula... . The Medium is the substance that the

. L 489
idea lives in.”

Seth Godin

Fir Godin hingt die Ausbreitung einer Idee ganz entscheidend davon ab, in welchem Medium
sie eingeschlossen ist. Godin verwendet den Begriff Medium in einem ahnlichen Kontext, wie

Rushkoft die Bezeichnung Proteinbiille.

Die Bedeutung des Mediums werde bei der Planung und Konstruktion eines Ideavirus meistens
tbersehen. Wie wichtig die Ummantelung fiir die Verbreitung sein kann, schildert Godin am
Beispiel einer Fotosticker-Manie unter japanischen Schulmiadchen. Eine bestimmte Sorte 6f-
fentlicher Fotoautomaten in Japan wirft anstelle der tblichen vier Abziige 16 kleine Fotosti-
cker zum Aufkleben aus. Die japanischen Teenager bilden lange Schlangen vor diesen Auto-
maten und sammeln die Sticker in kleinen Fotoalben: ,.So what's the medinm? It's the person-to-
person exchange of stickers. The medinm is the key to the entire virus. Once the first person got the sheet of
stickers, the only way she could use them was by sharing them with 15 friends. But in sharing them, in using

the medinm provided, she had to explain where she got them. Boom. Virus spreads.” ™"

Auch im Online-Bereich gibe es Ideen, die deswegen so virulent seien, weil das Medium an
sich so stark ist. Als Beispiel benennt Godin PayPal.com, einen Service, der eine Online-
Wahrung anbietet, mit der man u. a. Transaktionen bei eBay bezahlen kann: ,Here, the medinm is
the money. People care a lot about money, and since, in this case, it solves a time-consuming problem (sending
checks and waiting for them to clear), it's particularly welcome. And, just as we saw in the Sticker Station

excample, the act of using the medinm canses us to teach others about the idea.” '

489 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 13
490 ebenda. Seite 96
491 ebenda. Seite 97
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In beiden Fallbeispielen, die Godin benennt, um die Bedeutsamkeit des Mediums zu unterstrei-
chen, handelt es sich um klassisches Virus Marketing. Denn: ,, [7ral marketing is an ideavirus in

which the medinm of the virus IS the product. “**

Aber nur in Ausnahmefillen kann das Marketing das Produkt bzw. den Service selbst zum
Medium machen, wie bei Hotmail. In den meisten Fallen mul3 das Marketing stellvertretend eine
Botschaft auf den Weg schicken, welche das Angebot gegentiber den Konsumenten reprisen-
tiert. Aber auch hier gilt es die Bedeutsamkeit des Mediums zu beriicksichtigen, will man fiir
eine weite Verbreitung des Virus sorgen. So hingt der Verbreitungsgrad einer Botschaft im
Internet ganz entscheidend von der Wahl des Mediums ab, in das sie eingeschlossen wird, wie
Ralph F. Wilson bemerkt: ,, [ 7ruses only spread when they're easy to transmit. The medinm that carries

your marketing message must be easy to transfer and replicate: e-mail, website, graphic, software download.” **

Eine djgitale Entitit, also zum Beispiel ein herunterladbares Spiel wie die Moorhubnjagd, ist als
Ubertragungsmedium einer Botschaft duBerst effektiv, weil das Spiel von den Konsumenten
ausgetauscht werden kann. Fine Botschaft dagegen, die auf einer Webseite festsitzt, kann
zwar, wie dargelegt, iber Empfehlungssysteme mitgeteilt werden, zirkuliert aber weniger gut

als eine digitale Entitit.

3.25.6 Smoothness

wHow easy is it for an end user to spread this particular ideavirus? Can 1 click one button or

mention some magic phrase, or do I have to go through hoops

and risk embarrassment to tell someone about it?”

Seth Godin

Eine andere wichtige Bestimmungsgrole im viralen Verbreitungsprozel3 ist fur Godin die
Smoothness. Mit diesem Faktor kann das Marketing beeinflussen, wie leicht eine Idee iibertragen

werden kann. Die Swoothness ist abhingig vom jeweiligen Medium, das die Idee transportiert.

492 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 55
493 Wilson, Ralph F.: The Six Simple Principles of Viral Marketing,
494 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 27
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Einige Produkte, wie die von Apple Macintosh, verstinden es allein aufgrund ihres Designs, ihre
Botschaft zu vermitteln. Anderen Produkten wie Hozmail gelinge es, ihre Botschaft durch ihre
Nutzung zu verbreiten. Swoothness kann, wie Godin mit seinen Beispielen zeigt, ein Ergebnis

produktpolitischer Entscheidungen sein.

Swmoothness kann aber auch wie im Falle von Tupperware das Resultat einer ungewohnlichen Distri-
butionspolitik sein: ,, Tupperware built an entire company around the smooth transfer of product enthusiasm from
one friend to another. When you have a Tupperware party you are sinmltaneously hanging ont with friends, de-

monstrating products you like, selling them and recruiting other peple to do the same to their friends.“*”

Auch kommunikationspolitische Maf3nahmen wie die Durchfihrung einer Promotion kénnen,
wie Godin feststellt, zu einer leichteren Ubertragung eines Virus fithren: ,, Amazgon tried with
Member Get a Member’ promotions, in which they bribe members to tell their friends to buy books from A-

« 496

mazon (get §5 for your friends and §5 for you!).

Der Faktor Swmuoothness spiele aber vor allem bei der Gestaltung einer viralen Botschaft eine
Rolle. Es komme darauf an, den Sweezers klare Instruktionen zu geben, denen sie Folge leisten
konnen. Fine solche unmil3verstindliche Instruktion konne das Weitersagen einer sogenann-
ten ,,Catchphrase® sein. Ein Werbeslogan ist smooth, wenn er zu einem gefligelten Wort wird.
In den USA wurde die immer wiederkehrende Frage der erfolgreichen Quizshow Wer wird
Millionar zu einer solchen Catchphrase: ,,Is that your final answer?*: |, Now it's become a powerful,
smooth tool for sneegers who want to spread the virus. 1 must have heard the phrase fifty times and read it in
dozens of newspaper columns before I saw the show for the first time. By giving loyal watchers a five-word

catohphrase, the producers created (intentionally or not) a powerful shorthand for referencing the show.” *”

In Deutschland gelang der Agentur Grey Hamburg die Schépfung eines ,,sm00th tools” mit der
mittlerweile sprichwortlichen Wendung von Boris Becker: ,,Ah, bin ich schon drin, oder
was?s |, Wir mussten nur den Slogan pushen, den Filmr auf allen Kandlen lanfen lassen. Das Schine an

95 498

diesem Satz ist: Die Lente reden wirklich so auf der Straffe” ", erinnert sich Werner Busam, Kreativ-

Direktor der Agentur.

495 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 61

496 ebenda.

497 ebenda. Seite 121

49 Busam, Werner. Zit. nach: http://home.t-online.de/home/djdanube/wetbun~1.htm
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Im Faktor Swmoothness spiegeln sich offensichtlich einige Kenntnisse der Memetik wider. Go-
dins Ideaviruses miissen, ebenso wie Meme, einfach zu kommunizieren sein und die Neigung
besitzen, sich zum Gegenstand von Gesprichen zu machen.

Ralph F. Wilson fa3t die Bedeutung des Faktors Swoothness bei der Gestaltung einer Botschaft
folgendermallen zusammen: ,,From a marketing standpoint, you must simplify your marketing message

50 it can be transmitted easily and without degradation. Short is better.” *”

Godin gibt eine genaue Beschreibung ab, welche Kriterien eine Webseite s#zo0th machen. Ers-
tens miusse ein Ideavirns den Konsumenten auf Anhieb in seinen Bann schlagen: ,, The first touch,
the first impression and first visit, must go beantifully. 1t's got to be fast. It should contain exactly what you've
tested and discovered that most effectively captures the attention of the first time-visitor.” ™"

Und zweitens musse ein Ideavirus leicht Gbertragen werden konnen: ,, The site should also be filled
with tools that mafke it really easy for a visitor to become a sneeger. Get out of the way. Give the sneeer so-
mething to share. ™"

Zu diesen Smoothness-Tools zihlen vor allem die in Abschnitt 3.2.4 vorgestellten kommunika-
tionspolitischen Mal3nahmen wie Empfehlungssysteme oder digitale Entititen.

Auch fiir Joyce Slaton ist die Leichtigkeit des Ubertragungsprozesses eine Grundvorausset-
zung fur die virale Verbreitung: ,,Whatever you do, it's worth your while to make the message easy to pass
on. The more hoops you make customers jump through, the likelier it is they will give up.” >

Das kalifornische Internet Marketing Center benennt im Kontext des Faktors Swoothness unter

anderem folgende Punkte:

,,make it effortless for the sender to send
# e-mail is ideal for this purpose
# don't require plug-ins, add-ons, etc
# design to work with the least common denominator - don't use html e-mail, video mail, ete.

# do the home work - pre-record the greeting or message

make it easy for the receiver to send

# design the message to be passed on’®

499 Wilson, Ralph F.: The Six Simple Principles of Viral Marketing,
500 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 121

501 ebenda. Seite 122

502 Slaton, Joyce: Pass it on.

503 http:/ /www.imccal.com
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3.257 Persistence

WSome ideas stick around a long time with each person, influencing them for months or years to
come. Others have a much shorter half-life before they fade out.” o
Seth Godin

Mitentscheidend fiir die Verbreitung eines Ideavirus sei auch der Faktor Persistence, so Godin.
Dieser Begriff hat eine dhnliche Bedeutung wie Gladwells SZickiness. Damit sich eine Idee ver-
breiten kann, muf3 sie sich dauerhaft in den Képfen der Konsumenten festsetzen. Den Unter-
schied zwischen einem hohen und einem niedrigen 1erankerungsfaktor macht Godin mit dem
Vergleich zwischen dem Laserpointer und dem Pa/mPilot deutlich. Der Laserpointer, der un-
mittelbar nach seiner Einfihrung zunichst viel Aufsehen erregte, wurde von Geschiftsleuten
schon bald als technologischer Firlefanz abgetan: ,.In other words, the virus wasn't persistent. Those
who resisted the initial temptation to rush out and buy a laser pointer stopped being exposed to them, and the
virus died off.” "

Die PalmPilots dagegen erwiesen sich als aullergew6hnlich hartnickig und verstanden es, sich
in den Képfen der Konsumenten zu verankern: ,,[n Gladwell's terms, the Palm has now tipped in
certain hives. So many people are using it so often that you re constantly reminded that unless yon get one,

you re a loser. I1's the persistence of the Palm more than any other viral factor that has led 1o its success.” ™"

Das Marketing misse Mittel und Wege finden, so Godin, die einmal gewonnene Aufmerk-
samkeit eines Konsumenten in persistentes bzw. loyales Verhalten zu verwandeln: ,,Sooner or
later, you've got to turn momentary attention into an embrace of your idea, and then, hopefully, into conversion

. 507
of the user into a sneeger.””

Denn je linger ein Konsument einen Ideavirus in sich trage, desto mehr Leute kénne er mit
einer Botschaft infizieren. Im WIWW werde der Faktor Persistence von vielen Entrepreneuren

einfach tibersehen. Anstatt ein viruswertiges Angebot zu entwickeln, das einen Hive dazu

504 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 51
505 ebenda. Seite 100

506 ebenda. Seite 101

507 ebenda. Seite 62
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bringt eine Idee zu promoten, wiirden die Unternehmen lieber teure Werbegelder zum Fens-

ter hinauswerfen, um Konsumenten fiir ein Angebot zu gewinnen.

Steve Jurvetson und Tim Draper richten in diesem Kontext eine provokative Frage an die
Web-Entrepreneure: , Are you like a subway station with banner ads flying by the commuters who are just

trying to get to their destination, or are you like a cafe where customers mingle and feel like they belong?” "

Entscheidend fur die Persistence einer Webseite ist neben der Verweildauer auch die Riuckkehr-

27 509

quote. ,,How long do people stay? How often do they return

Um die Persistence einer Webseite zu steigern, mul3 der Virale Marketer vor allem darauf achten,
den bereits erwihnten Stcky Content in seinen Auftritt zu integrieren, also beispielsweise digitale

Euntitaten zum Herunterladen oder ein Chat-Forum.

Seth Godin schlagt drei weitere MaB3nahmen zur Verstirkung der Loyalitit der Konsumenten

bzw. der Persistence eines Ideavirus vor:

# Erlaubnis (,,Permission®) fir eine AnschluBkommunikation einholen, um einen Konsumen-
ten auf Dauer an das Unternehmen zu binden (s. 3.5)

# MeinungsiuB3erungen (z. B. Pressemeldungen) veréttentlichen, um Skeptiker zu konvertieren

# Werkzeuge zur Stimulation der Verbreitung zur Verfiigung stellen, z. B. Empfehlungssys-

teme und materielle Anreize bieten

508 Jurvetson, Steve; Draper, Tim: Viral Marketing.
509 Randsdell, Exric: Network Effects.
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3.2.5.8 Amplifier

WA key difference between word of mouth and an ideavirus is that word of mounth dies ont while
an ideavirus gets bigger. Why? Because something amplifies the recommendations to a far larger
andience. That could be TV or other forms of media or it conld be the web.“>"

Seth Godin

Amplifier stellen fur Godin Instrumente dar, die das Marketing einsetzen kann, um die Mund-
propaganda zu verstirken. Ein Amplifier konne beispielsweise eine positive Rezension in einer
Tageszeitung oder auf einer Webseite sein. Es gehe darum, die Meinung eines einzelnen Kon-
sumenten zu verstirken und anderen Konsumenten zuginglich zu machen: ,, The goal of a mar-
keter creating an ideavirus is to create a system that allows the positive word of month to be amplified (and the

negative to be damped).””"’

Ein Online-Beispiel fiir einen solchen Amplifier sei der Service Planetfeedback.com, ein amerikani-
sches Verbraucherportal: ,,By faking previously invisible word of mouth and aggregating it, they're making
it far easier for companies to understand the viruses that are already being spread, and they're giving them an
opportunity to do something about them.” "

Jedes Unternehmen miisse seinen eigenen Weg finden, wie es seinen Ideavirus verstirken kann.
Kommunikationsprodukte wie Ho#mail hitten es prinzipiell leichter, denn: ,,...zhe amplifier for the

virus is built right into the product.” "

In der Regel mufl das Marketing jedoch zunichst einmal eine Infrastruktur schaffen, welche
fir die Verstirkung der Mundpropaganda sorgt. Die Webseite eines Unternehmens kann dazu
dienen, eine solche Plattform zu errichten, beispielsweise in Form eines Chat-Forums (s. 3.5).
Es gehe darum, so Emanuel Rosen, die Kunden zum Interagieren zu bringen: ,,Wenn Sie eine

Struktur ervichten, die eine Interaktion Ihrer Kunden ermiglicht, kinnen Sie Buzz intensivieren.”>**

510 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 55
511 ebenda. Seite 102

512 ebenda.

513 ebenda. Seite 168

514 Rosen, Emanuel: Net-Gefluster. Seite 193
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Wenn es einem Unternehmen gelingt, einen Amplifier auf seiner Webseite zu implementieren,
sorgt es gleichzeitig fiir eine Steigerung der Persistence: , Indem Sie Kunden miteinander verbinden und
thnen einen einladenden Ort geben, wo sie sich treffen konnen, verringern Sie die Wabrscheinlichkeit, dass Lhre

2 515

Kunden zu einer anderen Marke wechseln.

Fazit:

Die acht Parameter Godins vermitteln einen umfassenden Findruck, welche Einflul3grof3en
bei epidemischen Verbreitungsprozessen im Internet von Bedeutung sind. Auch wenn er die
Variablen sogar zu einer Ideavirus Formula kombiniert, so entwickelt Godin kein endguilti-
ges Patentrezept. Er liefert jedoch einige wichtige Anhaltspunkte, die in den Planungsprozel3
einer viralen Kampagne miteinflieBen mussen und die einen direkten Einfluf} auf den Kom-
munikationswert einer Botschaft haben. Wichtige Einflu3faktoren sind unter anderem der
Botschafter (Sneeger), die eingesetzte Ubertragungstechnik (Medium) sowie die Verankerung

(Persistence).

Nachfolgend wollen wir einige virale Kampagnen niher betrachten und diese, soweit moglich,

mit Godins Parametern bewerten.

515 Rosen, Emanuel: Net-Gefluster. Seite 194
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3.3 Umsetzung — Typische Formate viraler Kampagnen

wDesign a marketing strategy that builds on common motivations and bebaviors for its transmis-

. . 516
sion, and you have a winner.””

Ralph F. Wilson

Viele Autoren machen sich die Muhe, aus der Vielzahl der Kampagnen, die mit Virus Marke-
ting in Verbindung gebracht werden, Kategorien zu bilden. Von allen Versuchen stellt der von
Zhenya Gene Senyak sicherlich den auBergewdhnlichsten dar.””” Senyak unterteilt die Marke-
tingviren in vier Gruppen und unterscheidet diese nach ihrer Virulenz. In Anlehnung an das
jeweilige Pendant in der Epidemiologie gibt er seinen Kategorien Namen wie unter anderem
»HInfluenza® oder ,,Ebola®. Zu der Gruppe der Influenza-Viren rechnet der Autor jene Bot-
schaften, die sich durch Empfehlungssysteme wie beispielsweise den Te/-a-friend-Button ver-
breiten. Die ,,Mutter aller Ebola-Viren® dagegen sei Homail. Das E-Virus sei daftr bekannt,
etablierte Wettbewerber auszuléschen und sich aggressiv Marktanteile anzueignen. Senyaks
fragwiirdige Etikettierungen sind offensichtlich nicht dazu angetan, die Skepsis gegentiber der
pathologischen Anmutung des Begriffs Virus Marketing aus dem Weg zu riumen. Auflerdem

bildet der Autor keine nachvollziehbaren und schlissigen Gruppen.

Eine Klassifizierung viraler Kampagnen ist prinzipiell ein schwieriges Unterfangen, weil die
Marketingdisziplin sehr vage definiert ist. Die folgende Einteilung orientiert sich an gewohnli-
chen Verhaltensweisen und Motivationen, die sich Virus Marketing-Kampagnen zunutze ma-
chen. Die von uns gebildeten Kategorien stellen lediglich eine Auswahl typischer, immer wie-
derkehrender Formate dar und erheben keineswegs den Anspruch auf Vollstindigkeit. Nach-

folgend werden wir jedes einzelne Format anhand von Kampagnenbeispielen vorstellen:

# Lachen

# Grullen

# Spielen

# Teilen

# Belohnen

# Erschrecken

516 Wilson, Ralph F.: The Six Simple Principles of Viral Marketing.
517 Senyak, Zhenya Gene: The Care and Feeding of Marketing Viruses.
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3.3.1 Lachen

Weil Lachen mindestens ebenso ansteckend ist wie Gihnen, bauen viele virale Kampagnen
auf den Humor der Konsumenten: ,,Nichts verbreitet sich rascher als ein wirklich guter Gag*’",
schreibt Rosen. Vor allem im Internet gilt die Regel: Je skurriler der Witz, desto hoher die
Social Currency und der potentielle Prestigegewinn fiir den Sender. Das daraus resultierende

Verlangen der User nach schrigen, witzigen Inhalten machte sich die US-Werbeagentur Fallon

bei einer Kampagne fiir den Jeanshersteller Iee zunutze.

Im Sommer 2000 tauchten auf einigen Seiten im Internet Links zu zwei ,,privaten® Homepa-
ges auf: www.rubberburner.com und www.supergreg.com. Beide Seiten prisentierten zwei
offensichtlich auBergewdhnliche Exemplare der Gattung Homo Sapiens.”” Rubberbur-
ner.com bildete das virtuelle Zuhause von ,,Curry®, einem schlaksigen und langmihnigen
Rennwagenfahrer in 1970er Jahre Ledermontur. Supergreg.com offenbarte Einblicke in das
Leben eines gleichnamigen Latino-DJs mit ausgeprigtem Hang zur Pose. Die Webgemeinde
war begeistert und fuhlte sich kollektiv an den liebeshungrigen Ttirken Mahir Cagri erinnert:

o Genau von dem liefen sich Paul Malstrom und Linus Karlsson von der Werbeagentur Fallon inspirieren, die
hinter den beiden falschen Privat-Homepages steht. Malstrom setzte darauf, dass die Seiten wabrgenommen

¢« 520

und - wie ein Virus - als Tipp von Surfer zu Surfer weiterempfohlen wiirden.

Fallon versendete eine paar gezielte ,, Tip-Mails* an einflu3reiche Sweezers und schleuste so den
Virus in die Web-Community ein. Die Rechnung ging auf: teilweise verzeichneten die Home-
pages der kiinstlichen Netzhelden an einem Tag mehrere zehntausend Hits. Viele Websurfer
nahmen von dem Fake erst Notiz, als ihnen die beiden skurrilen Charaktere in Fernsehspots
tir Lee-Jeans wiederbegegneten. Denn auf den Homepages von Curry und Supergreg wurden
keinerlei Hinweise darauf gegeben, daf3 sie als Produktprisenter fungierten. Das fanden viele
getduschte Internetnutzer dann nicht mehr ganz so witzig, insbesondere einige Sweezers, die mit
einem Link auf die gefilschten Seiten hingewiesen hatten: ,Do we really want advertising to blend
into artistic and personal sites so well that we can't tell the difference anymore?* fragte Ryan Ganz, einer

der hereingefallenen User in einem Online-Forum. ,,Bozh the Curry and Supergreg sites are hilarious,

518 Rosen, Emanuel: Net-Gefluster. Seite 203
519 Patalong, Frank: Kalter Kaffee, Mund zu Maus.
520 ebenda.
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and humorons advertising never bothers me much, no matter how it’s presented. But I worry about crafty mar-

. . . . .. . . 521
keting schemes weaseling their way into content, be it in a website, a movie, or a TV show.

Doch Paul Malstrom, Art Direktor bei Fallon, zeigte trotz vieler kritischer Stimmen keine
Reue: , If they were branded, they wonld not be sent around as much. I felt it was fun. You get to know these
guys a little bit before you see the advert on TV .“>%

3.3.2 Grulden

Der elektronische Postkartengruf3, die sogenannte eCard, gehort, wie schon erwihnt, zu den
iltesten Formen des viralen Marketing. Die Karten genieSen einen hohen Sympathiewert, weil
die User mit diesem Kommunikationsvehikel ihrem Grundbediirfnis, soziale Beziechungen zu
pflegen, nachkommen kénnen. Entwickelt wurde die Idee, die sich durch ihre besondere Szo0-
thness auszeichnet, von dem amerikanischen Unternehmen Blue Mountain Arts: ,, The virus is simple
to understand--in order to send a greeting card successfully, you've got to send it to someone. Of course, once someo-

ne receives the card, if they like the idea, they're just a click away from sending someone else a card!” >

Eine vielfach ausgezeichnete Promotionaktion des US-Multimediadienstleisters Blue Marble tir
das Mundwasser Scope Mouthwash basierte auf der Grundidee einer virtuellen Gru3botschaft:
WWe created adpertising units that allowed consumers to send a customized, animated, email ‘kiss’ to their
friends. The message reinforced the branding premise that Scape brought people ,Kissably close’>™, erklirt
Jetfrey Graham, Mitinitiator der Kampagne. Gedacht waren die Karten eigentlich fiir ganz
spezielle Anlasse wie den Valentins- oder den Muttertag. Wenn die Leute einen virtuellen Kuf3
zugeschickt bekamen, erhielten Sie die Moglichkeit, ebenfalls einen Kuf3 zu versenden. Auf
diese Weise kam ein Schneeballprinzip in Gang, und schon bald wurden Segpe-Kiisse in alle
Welt verschickt. Die virale Kampagne fur Scope Mouthwash, einer Marke von Procter & Gamble,
fihrte zu einem meBbaren Erfolg: ,,We observed a measurable increase in brand awareness and purchase

intent among onr target market.*>>

521 Kahney, Leander: Shades of Mahir? Just Slight-Lee.

522 ebenda.

523 Seth, Godin: Unleashing the Ideavirus, Seite 65

524 Graham, Jeffrey: What does Viral Marketing really mean?
525 ebenda.
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Inzwischen bieten zahlreiche Webseiten das Versenden von eCards als Mehrwert fiir Besucher
an. Die eCards haben durch ihre Omniprisenz viel von ihrem urspriinglichen Reiz verloren.
Fir erfahrenere Internetnutzer stellen digitale Kartengrile mittlerweile ein eher léstiges
Gimmick dar, das die Mailbox verstopft. Das Jugendmagazin Jerzz, ein zuverldssiges Stim-
mungsbarometer fur das Klima in der Jugendkultur, forderte kirzlich: ,,Schluss mit dem E-Mail-

526

Postkarten-Terror. Hirt endlich auf, den Miill zu verschicken.

Das New Yorker Start-up Cardmine hat die Grundidee der Online-Gruflkarten einen Schritt
weiterentwickelt. Das Unternehmen schlagt mit der Internet Paper Posteard eine Bricke zwischen
der Online- und der Offline-Welt. Konsumenten konnen Uber das Internet eine virtuelle, wer-

begesponserte Gratis-Karte versenden, die dann als reale Karte postalisch ausgeliefert wird.

Als Pilotprojekt fir die Internet Paper Postcard konnte Cardmine ein Unternehmen gewinnen, das
bereits Uber gute Erfahrungen mit viralem Marketing verfugte - Procter & Gamble. Cardmine
entwickelte eine Kampagne fur die Marke Boss Woman: ,, Auf bosswoman.com, im September in 250
Liéndern gelauncht, kann man Online Postkarten mit Werbung fiir den neunen Duft Boss Woman verschicken,

.. . . . 7
die im Briefkasten mit einer Dufiprobe ankommen. >

3.3.3 Spielen

Schnell und weit verbreiten sich Computerspiele mit werblichem Inhalt, die auch als ,,Adwa-
re bezeichnet werden. 61 Prozent aller amerikanischen PC-User sind nach Angaben von Me-

% Kim MacPherson bezeichnet den

dia Metrix am Zocken, wenn sie nicht im Web surfen.
Antrieb, der die Konsumenten zum Verbreiten von Spielsoftware bringt, als ,,The Power Of

FUN.“SZQ

Wie wirkungsvoll ein Appell an den Spieltrieb sein kann, demonstrierte die epidemische Ver-
breitung der Moorbubnjagd. In den USA wurde etwa zur gleichen Zeit das sogenannte ,,E/f Bow-

ling Game* populir. Kim PacPherson erinnert sich, wie sie reagierte, als sie zum ersten Mal mit

526 0.A.: Nur fiir Jungs.

527 0.A.: Virales Marketing: emotional und effektiv.
528 9,A.: Reindeer Games.

529 MacPherson, Kim: Growing A List Organically.
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dem Virus in Kontakt kam: ,,I was SO ‘bowled over’ by this game that 1 forwarded it on to eight more

friends. 1 know for a fact that at least three of them passed it on yet again. >

In kurzer Zeit erreichte das E/f Bowling Game auf diese Weise 7,6 Millionen User und konnte
sich unter die Top 10 der beliebtesten PC-Spiele katapultieren. Den Initiatoren der Promoti-
on, einer Softwarefirma namens Nstorz, gelang es durch die Verbreitung des Spiels, effektvoll
auf ihre Kernkompetenz aufmerksam zu machen. Nstorm ,,...helps dot-com companies spread the
word via email by taking advantage of the fun factor’ of downloadable games. End result: The companies get

tons of sign-ups and/ or hits to their sites becanse of the exponential pass-along rate. ™'

Computerspiele sind ein anschauliches Beispiel fiir einen getarnten Marketingvirus, wie ihn
bereits Rayport in seinem Artikel beschrieben hat. Jobunnie Walker kommt im Gewand eines
sympathischen animierten Charakters daher, iberwindet das Immunsystem des werbegeplag-
ten Konsumenten und schleicht sich auf leisen Sohlen ins BewuBtsein der Zielgruppe: ,,Mit
den Moorhiibnern fliegen stindig Fesselballons durch das Bild, die die Aufschrift ‘[obnnie Walker’ tragen.
Dazu kommen noch Fluggenge, die ein ‘Johnnie Walker-Transparent hinter sich herziehen. Und ein Wegwei-
ser zum ‘Johnnie Walker Konsulat’ ragt ins Bild. Selbst in die Rinde der Béume ist der Name ‘Johnnie
Walker’ geritzt. Es gibt von Anfang bis Ende faktisch kein einziges Bild, in dem der Name Johnnie Walker
nicht auftanchen wiirde. Klick gemacht? Die Idee ist so simpel wie genial. Man schiefst Moorbiibner, treibt
seine personlichen Rekorde voran, wdibrend man unterschwellig (denn bein Schieflen auf Zeit sind die Sinne

am meisten gereizt) die Werbung mithekommt. >

Bei einem gut gemachten Computerspiel sorgt das hohe Involvement des Users fiir eine e-
norme Stickiness des Virus. Die Moorbubnjagd hatte unter anderem deswegen einen sehr hohen
Verankerungsfaktor, weil die Spieler nicht nur Moorhiithner, sondern auch immer wieder neue
Rekorde jagten. Es entstand ein prestigetrichtiger Wettbewerb unter den Jigern, der zahlrei-
che Kommunikationen stimulierte, die das Spiel zum Thema hatten. Der Moorhuhnjiger
konnte also nicht nur seinem Spieltrieb fronen, sondern sich in seinem Umfeld Anerkennung
durch eine neue Rekordpunktzahl verschaffen. Im Januar 2000 wurde erstmals dulerst me-

dienwirksam der erste Deutsche Moorhuhnmeister gekiirt.

530 MacPherson, Kim: Growing A List Organically.
531 ebenda.
532 Irsch, H.: Das gro3e Halali.
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Bei aller Begeisterung um das Verbreitungspotential von Computerspielen mahnt MacPherson
zur Vorsicht: ,,However, keep in mind that because the games have nothing to do with the offers, it's likely

that a good portion of any resulting leads may not be truly qualified and open to receiving future messages.”>>

Der Erfolg der Moorhubnjagd 16ste in Deutschland einen regelrechten Run auf Werbespiele aus.
Kleinstbetriebe und Weltkonzerne, alle wollten plétzlich auf die Corporate Identity zuge-
schnittene Computerspiele.” Parallel wurde die Frage erortert, inwieweit PC-Games eine
Marke stirken konnen. Im Hause des Wettbewerbers Jagermeister analysierte man kihl: |, Johnnie

Walker hat den Ziweck verfehlt, denn das Moorhuhn stebt im V ordergrund und nicht die Marke. “>>

3.34 Teilen

Das Bediirfnis zum Teilen von Inhalten, das bereits im Kapitel Zwei angesprochen wurde,
machen sich im Internet insbesondere Content-Provider wie zum Beispiel Online-Magazine
zunutze. Viele dieser Magazine, unter anderem das Wirtschaftsmagazin Fast Company, appellie-
ren durch die bereits erwihnten Empfehlungssysteme an das Bedurfnis, Inhalte miteinander
zu teilen. Diese leicht zu nutzenden Technologien sind ein fester Bestandteil des jeweiligen

Webauftritts und aktivieren den Besucher beispielsweise zum Versenden eines Artikels.

Kim MacPherson hilt ,,The Power Of SHARING* fir eine dul3erst effektive und zielgenaue
Methode, um die Kommunikation unter den Konsumenten innerhalb eines Hives zu stimulie-
ren: ,,Why? Because presumably you'll pass this article along ONLY if you think your ‘sendee’ will be inte-
rested in it. And if e IS, he may very well be interested in others like it, which mafkes him a viable candidate

. . 5
1o become a ... subscriber himself. >

Die Bereitschaft der User, Inhalte zu teilen, wird aber auch fir temporire promotionale
KommunikationsmaB3nahmen genutzt. Ein Beispiel fiir eine solche Malnahme ist eine Aktion

des amerikanischen Musikmagazins Rolling Stone.

533 MacPherson, Kim: Growing A List Organically.
534 Kortmann, Christian: Kanonenfutter mit Glupschaugen.
535 ebenda.

536 MacPherson, Kim: Growing A List Organically.
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Um junge Leser fiir eine aktuelle Ausgabe des Magazins zu begeistern, wurde eine Titelseite an
100.000 Teenager per e-Mail versendet. Auf dem Titel prangte ein Foto der populiren Boy-
group "N Syne. ,, The kids quickly circulated the cover image ... by e-mail. Within days 3,000 of the young

¢« 537

fans had slapped it on their own Web sites” ', berichtet der Journalist Peter Katka in Forbes. Dabei

hitten die Teenager nur getan, was sie immer tun: ,,Zalking up and trading cool stuff. >
Das unschuldige Tauschverhalten der Teenager sei schon immer ein effektives und lukratives
Marketingwerkzeug gewesen, so Kafka. Heute aber entfalte dieses Werkzeug eine groflere Wir-

€539

kung: ,, The difference now? The Internet is helping big brands infiltrate these gabfests and swap meets.

Die Ursache fir den Erfolg einer solchen Werbemal3nahme sieht Ralph F. Wilson im Verlan-
gen der Konsumenten, ,,cool® zu wirken. ,, The resulting urge to communicate produces millions of web-
sites and billions of e-mail messages”™"

Digitale Entititen, wie das Foto der Boygroup "IN Syne, haben bei den Jugendlichen einen hohen
Kommunikationswert (Soczal Currency). Solche Inhalte werden geteilt, weil sie dem Sender die
Aussicht auf Anerkennung verschaffen. Das Bereitstellen jener Inhalte im Internet stellt fur

das Marketing eine gute Moglichkeit dar, seine Botschaft Giber das natiirliche Tauschverhalten,

das in Kapitel 2 angesprochen wurde, zum Zirkulieren zu bringen.

3.35 Belohnen

Schon des 6fteren wurde im Rahmen dieser Arbeit auf die Problematik materieller Anreize zur
Stimulation viraler Verbreitungsprozesse verwiesen. Nichtsdestotrotz gibt es immer wieder
Anbieter, welche Konsumenten mit geldwerten Vorteilen oder Incentives kédern. Die Versu-
chung ist gro3, denn Gewinnversprechen appellieren, wie in Teil Zwei aufgezeigt, an das

¢« 541

menschliche Bedurfnis nach materieller Absicherung: ,,Greed drives pegple” ™", wie auch Robert

F. Wilson feststellt.

9feet.com, ein paneuropiisches Sportfachgeschift, das seine Produkte ausschlief3lich tber das

Netz vertreibt, startete mit Fleece your friends eine Promotion, die Botschaftern einen Fleece-

537 Kafka, Peter: Talk is cheap.

538 ebenda.

539 ebenda.

540 Wilson, Ralph F.: The Six Simple Principles of Viral Marketing.
541 ebenda.
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Pullover in Aussicht stellte: ,,. A% you have to do is sign up and help spread the word about 9feet.com.
When 9 of your friends sign up AND enter your email as the referrer, we'll send you an exclusive 9feet fleece
worth £50.00 for FREE - it's that easy!*>*

Wer von einem Freund oder Bekannten bei 9feet.com registriert wurde, hatte seinerseits die
Gelegenheit, neun seiner Freunde bei dem Online-Hindler einzutragen. Auf diese Weise ver-
suchte das Unternehmen, eine e-Mail-Lawine loszutreten, um sich im Hipe aktiver Sportler ins
Gesprich zu bringen. Nach eigenen Angaben wurden im Zuge der Promotion bereits insge-

samt 2012 Fleece-Pullover abgegeben.’w’

Kim MacPherson schreibt den Mechaniken, die auf eine Belohnung der Konsumenten setzen,
eine groBle Wirkung zu. Der Effekt, ,,The Power Of REWARD®, sei noch gré3er, wenn die
Empfehlung personalisiert verschickt werde. Die Autorin beschreibt die Wirkung einer ver-
gleichbaren Kampagne des Online-Handlers GreenTravel.conr: ,,When 1 signed up my friend, she
received - just minutes later - a new message from... well, ME. Not from GreenTravel. Nor some impersonal
server. Just her old friend Kim. 1'm sure that GreenTravel does very well with this strategy: The email is wel-

. . . . .. 44
come because it comes from a friend. Plus it's intriguing as well. >

Godin lehnt wie dargelegt eine materielle Gratifikation der Konsumenten nicht grundsitzlich
ab, kniipft aber folgende Bedingung an eine solche Mal3nahme: ,Reward the people I spread the
virus to, so I don't feel guilty for spreading it.” >* Nicht nur der Swmeezer soll fiir das Verbreiten der
Botschaft belohnt werden, sondern auch die nachfolgenden Glieder in der Mailing-Kette. Im
Falle von 9feet.com scheint diese Anforderung erfillt, da jeder User, der von dem Virus berithrt

wird, seinerseits in den Besitz des Incentives kommen kann.

Schwieriges Terrain betreten diejenigen Unternehmen, die auf finanzielle Anreize setzen. Vi-
rus Marketing sei unaufdringlich und behandele User als Partner, die man nicht ermutigen

diirfe, ihre Freunde zu verkaufen, befindet Karen J. Bannan.™

Viele Aktionen, die Konsu-
menten Geld fiir die Verbreitung der Botschaft versprechen, geraten zwangsliufig in den
Grenzbereich zum ,,Spamming®. IKEA machte sich in den USA einer solchen Grenzverlet-

zung schuldig: ,,Homse furnishings retailer Ikea was forced to pull a viral promotion from its site a mere 24

42 http:/ /www.9feet.com

33 ebenda.

54 MacPherson, Kim: Growing A List Organically.

35 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 192

546 Bannan, Karen J.: Marketers try infecting the internet.
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hours after it was posted. The problem? The offer, which gave visitors gift certificates as a reward for publicizing
via e-mail the company's latest store opening, was misused. Even though Ikea limited the amount of pass-

alongs 1o 10, some visitors spammed strangers who in turn complained to the company.” "'

3.3.6 Erschrecken

Der gnadenlose Kampf um die Aufmerksamkeit des Konsumenten veranlaf3t manche Kom-
munikatoren mitunter auch zu subversiven Methoden. Die Anonymitit des Internet kommt
den Initiatoren solcher Kampagnen entgegen. Eine Werbebotschaft wird getarnt ins Netz
geschleust, so daf} die User, wie bei der Kampagne fir I ee-Jeans, nicht sofort erkennen, dal3 es
sich um Auftragskommunikation handelt. Die Virus Marketing-Strategen operieren inkognito
und versuchen auf diese Weise, den Abwehrmechanismus gegeniiber ihrer werblichen Bot-

schaft zu uberwinden.

Die Agentur ubermorgen.com hat sich durch die Verwendung solcher subversiver Taktiken einen
Namen gemacht. In ihrem Portfolio befindet sich unter der Uberschrift ,,Viral Marketing®
unter anderem das Instrument ,,Shock Marketing®. Diese sehr aggressive Methode zielt darauf
ab, den User zu provozieren bzw. zu veringstigen und ihn dadurch zu einer Reaktion, das
heil3t zur Kommunikation zu veranlassen. ,,Werden die User ‘Opfer’ dieser Methode, so kann es ihnen
schon einmal passieren, dass sie anf ... Websites landen, die ibnen nichts weiter als ein freundliches Fuck off
entgegen schleudern. In dieselbe Kategorien gebiren Pop-up-Windows, die schlicht nicht funktionieren, also

beispielsweise ins 1 eere oder anf eine kontextlose Seite fiibren.” "

Diese Methoden funktionierten allerdings nur bei einer speziellen Zielgruppe, schrinkt
LIZVLX, CEO bei ubermorgen.com, ein. Es gebe Leute, die mit einem solchen ,,Problem* ein-
fach nicht leben kénnten und es durch e-Mails an den Webmaster einer ,,betroffenen® Seite zu
16sen versuchten. Auf diese Weise erreiche man das Involvement des Surfers. Negative Emo-

tionen wiirden ins Positive gewendet, sobald der ,,Fehler behoben sei.”"

547 Bannan, Karen J.: Marketers try infecting the internet.
548 Krempl, Stefan: Schock-Marketing aus dem Netz-Untergrund.
549 ebenda.
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Eine besondere Spezialitit der Agentur ist das Streuen von Hoaxes, um Virus Kommunikati-
on in Gang zu bringen. Fiir Schlagzeilen sorgten die Underground-Werber 1999 wihrend der
Ars Electronica, einem renommierten Medienfestival in Linz. Die Aktivisten setzten das Ge-
rucht in Umlauf, einige Unternehmen der I'T-Industrie, unter anderem Microsoff, hitten die
Festival-Jury unterwandert. Der Kern des Verdachts, dal3 GroBunternehmen ihre Sponsoren-
rolle fiir ihr strategisches Firmeninteresse mil3brauchen, fiel beim Festivalpublikum wie bei

aufgeschreckten Netzbiirgern offenbar auf einen duBerst fiuchtbaren Boden.”™

ubermorgen.com ging bei der Aktion sehr gezielt vor und schleuste den Hoax in einen Hive ein,
der die grof3te Resonanz versprach: ,, Wir baben die Email an 200 Lente in der Kunst interessierten
Szene geschickt - die Nachricht sorgte aber im ganzen Netz sowie in den Medien fiir Aufseben’, freut sich
LIZVI.X heute iiber die Demonstration der Macht des viralen Marketings.” >

Die Plausibilitit des Korruptionsverdachts wurde dadurch gestiitzt, dal3 die Botschaft an-
scheinend von einem Powerful Sneezer stammte. ,, 1 erschickt wurde die Email vom/ iiber den Account
von Marleen Stikker, Leiterin der ‘Society for Old and New Media’, De Waag, Amsterdam, und als Orga-

nisatorin der ‘Next 5 Minntes’ eine weithin angesehene Netzpersinlichkeit.” >

Mit diesem Hoax gelang es der Agentur, die sich zur damaligen Zeit gerade in der Grin-
dungsphase befand, die Aufmerksamkeit der Medien und potentieller Kunden auf sich zu
ziehen. Wihrend man diese Aktion noch im Bereich der Netzkunst ansiedeln kann, setzt #ber-
morgen.com dhnliche Formate heute auch in der Auftragskommunikation ein. Gezielt gestreute
Angst-Meme jagen den Usern einen Schrecken ein und appellieren an ihr Sicherheitsbedurfnis.
Den Teilnehmern eines Gewinnspiels ihres Kunden UpToArt.com spielte die Agentur einen
Streich, indem sie die User per e-Mail vor einer gravierenden Sicherheitsliicke warnte: ,,Brav
leiteten die Genarrten die ,dringende Warnung’ an eine Vielzahl ibrer Email-Bekannten weiter, von denen sie
Zlanbten, dass sie ebenfalls an dem Spiel beteiligt seien. Selbst der Chef von UpToArt.com fiel auf die Aktion

herein, da er seiner Werbeagentur freie Hand gelassen hatte und deswegen nicht vorgewarnt worden war.”>>

Solche Aktionen erfordern auf der Seite des Kunden sicherlich ein gewisses Mal3 an freiem

Denken, gerade dann, wenn der Auftraggeber wie in diesem Beispiel von den Mal3nahmen

550 Medosch, Armin: Email-Filscher spielt Ars Electronica bésen Streich.
551 Krempl, Stefan: Schock-Marketing aus dem Netz-Untergrund.
552 Medosch, Armin: Email-Flscher spielt Ars Electronica bésen Streich.
553 Krempl, Stefan: Schock-Marketing aus dem Netz-Untergrund.
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nicht unterrichtet wird. Ahnlich wie bei der Iee-Kampagne stie3 auch die Aktion von ubermor-
gen.com teilweise auf Ablehnung. Die Kunstlergruppe ey, tiber deren Mail-Server die Aktion
gestartet wurde, distanzierte sich von der Kampagne: ,,The (..) spam mail was distributed among
menmbers of the etoy. COMMUNITY and created the impression that etoy is the anthor and/ or involved in
this most stupid pseudo community action... . etoy got lots of emails from aggressive fans and shareholders who

93 554

did not understand why etgy uses its valuable brand for such crap.
Ungeachtet des von efoy gedulerten Spam-Vorwurfs stellt sich die Frage, inwieweit sich Angst
als Triebfeder einer produktbezogenen Konsumentenkommunikation eignet. Angst, schrinkt

Rosen ein, sei ein Gefthl, das positiven Buzz nur bei sehr wenigen Produkten wie Horrorfil-

men erzeuge (s. Kapitel 4).”

554 http:/ /www.ctoy.com/disgrace/car_spam.html
555 Rosen, Emanuel: Net-Gefluster. Seite 110
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3.4  Starken und Schwachen der Strategie

Mancher Autor schildert die Vorziige des viralen Marketing in den schillerndsten Farben. Der
Strategie wird eine Vielzahl von Qualititen zugeschrieben, so daf3 es den Anschein hat, als
kénne man mit einem Virus ohne Mihe jedes nur erdenkliche Marketing- bzw. Kommunika-
tionsziel erreichen: ,, 7ral Marketing ... is accurate in replication, fast, cheap, allows detatled tracking and

opinion-leaders identification, can use multimedia and enconrages feedback. “>°

In Anbetracht der Erfolge der Kampagnen, mit denen wir uns bis zu dieser Stelle beschiftigt
haben, scheint sich dieser Eindruck zu bestitigen. Ho#mail erreichte die rasche Diffusion seines
Services und eroberte den Lowenanteil auf dem Markt der Free-e-Mail-Provider. Jobnnie Wal-
ker erschlich sich mit der Moorbubnjagd die Aufmerksamkeit einer breiten Offentlichkeit. Die
Virus Marketingkampagne fir das Album von Christina Aguilera verschaffte einem bis dato
unbekannten Popstar ein adiquates Image und bescherte der Plattenfirma sensationelle Ver-
kaufszahlen. Trotz dieser unbestreitbaren Erfolge weist die Strategie jedoch auch einige Risi-
ken und Nebenwirkungen auf. Erstaunlich ist die Tatsache, da3 sich nur sehr wenige Autoren
differenziert mit dem Thema auseinandersetzen und neben den unbestreitbaren Stirken auch
die Schwichen des viralen Marketing zur Sprache bringen. In diesem Abschnitt wollen wir
nun die Kiristallisationspunkte wiedergeben, die sich in der Diskussion um die Strategie her-

ausgebildet haben.

3.4.1  Starken

Impact

Bei einer viralen Botschaft handelt es sich, wie dargelegt, um eine personliche oder unperson-
liche Empfehlung, die durch eine marketingpolitische Mal3nahme stimuliert wird. Die Emp-
tehlung wird von einem oder von mehreren vernetzten Usern an einen Konsumenten tiber-
mittelt. Gelingt es dem Marketing, einflulreiche Konsumenten (Sneegers) in die Kampagne
einzuspannen, kann der Impact einer Botschaft nachhaltig gesteigert werden. Die Wirkung

einer viralen Botschaft wird hoher eingestuft als eine Information, die direkt von einem Un-

5% http:/ /www.viralmarketet.com
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ternehmen stammt, weil sie dem User glaubwirdiger erscheint. Ein Marketingvirus hat daher
eine grof3ere Chance, die Aufmerksamkeit eines Konsumenten zu ,,infizieren* und diesen sei-

nerseits zur Weitergabe der Botschaft zu aktivieren.

Aufmerksamkeit

Durch die engmaschige Vernetzung der Konsumenten im Internet kann das Marketing durch
gezielte Stimulation einen Schneeballeffekt in Gang setzten, dessen Dynamik die Aufmerk-
samkeit von immer mehr Konsumenten auf sich zieht. Durch die Fokussierung auf spezifi-
sche Hipes kann sich ein Virus innerhalb einer bestimmten Population rasend schnell ausbrei-
ten und eine hohe Reichweite erzielen. Im giinstigsten Fall entsteht eine Situation, in der sich
auch ein cher skeptischer Konsument einem Virus aufgrund positiver Riickkopplungseffekte
nicht mehr entziehen kann. Auf diese Weise gelingt es einer viralen Botschaft, trotz der selek-

tiven Kommunikationsumgebung des Internets wahrgenommen zu werden.

Traffic-Building

Fir diejenigen Unternehmen, die sich Gber Bannerwerbung auf ihren Seiten finanzieren, liegt
der besondere Reiz des viralen Marketing in seinem Potential, fur Kundenverkehr zu sorgen.
Denn je mehr Besucher eine Seite aufweist, desto hoher die Ertrige fiir das Unternehmen. Oft
verfigen Neugriindungen im Online-Bereich tber ein minimales Werbebudget. Gerade dann
scheint Virus Marketing eine kostengtinstige und gute Lésung darzustellen, Augipfel anzuzie-
hen. Sandeep Krishnamurthy erklirt die Beliebtheit der Strategie folgendermalen: ,, The success
of Hotmail and others like it led to the belief that viral marketing can be used to build traffic and web site
awareness cheaply. Since start-ups are strapped for cash, and there is great pressure to build a customer base

rapidly, viral marketing has great appeal.” >’

Kundengewinnung

Aufgrund seiner Traffic-Building-Qualititen wird Virus Marketing von den Autoren in erster
Linie als Instrument zur Aquisition gesehen: , Typzcally, a viral marketing campaign is used to acquire

new customers in the manner of that old shampoo commercial: 1 told two friends, and they told two friends and

557 Krishnamurthy, Sandeep: Is viral marketing all it’s cracked up to be?
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s0 on and so on...” > Zum Ziel der Kundenaquisition fihre kein Weg schneller und billiger als

559

das Marketing per Virus, heil3t es im new media report von w.

Kosten

Die Kostengtnstigkeit der Strategie macht einen groflen Teil ihrer Attraktivitit aus. Rick Da-
vies, Geschiftsfithrer bei Ants.com, einer Jobborse fiir Freelancer, schitzt die Kosten fiir die
Eroberung eines neuen Kunden durch Virus Marketing auf etwa 50 Cents. Bei der Banner-
werbung liege der Preis dagegen bei $3.50 pro Neukunde.”™ ,,Viral marketing is ... dirt cheap:
While print or broadcast ad campaigns can cost millions of dollars, viral campaigns remain in the five-figure
range“>', befindet auch Joyce Slaton.

Um eine Webseite mit einem Empfehlungssystem wie dem Te/l-a-friend-Button auszustatten,
geniigt schon die Anschaffung einer speziellen Software, die von einigen Anbietern mittlerwei-
le kostenlos zur Verfugung gestellt wird. Aber auch das Bereitstellen einer digitalen Entitit auf
der unternehmenseigenen Webseite ist vergleichsweise preiswert. Andreas T. Frenko be-
schreibt die spezifische Kostenstruktur digitaler Entititen wie folgt: ,,Es fillt ein iiberschanbarer

Fixkostenblock an, die Grenzkosten fiir eine weitere Produfkteinbeit nabern sich jedoch Null an. Damit ver-
ursacht die kostenlose Abgabe (selbst in groffer Zahl) keine hoben Kosten: das Virus Linft um. %

34.2 Schwachen

Eine Reihe von kritischen Anmerkungen bezieht sich darauf, daf3 die Durchfithrung des vira-
len Marketing einem Verlust der absoluten Kontrolle gleichkommt: ,,The one downside to viral
marketing is that you're letting others do your marketing for you*, schreibt Frank Fiore.” Wenn die
Konsumenten das Verbreiten der Botschaft tbernehmen, besteht nach Ansicht einiger Auto-
ren die Gefahr, dal3 sich eine Kampagne verselbstindigt und sich so dem Zugriff des Marke-

ting entzieht.

558 Anderson, Heidi: Flooze-Your-Friends: Acquire Customers and Loyalty.
559 0.A.: Traffic aus dem Nichts.

560 Davies, Rick nach Bannan, Karen J.: Marketers try infecting the internet.
561 Slaton, Joyce: Pass it on.

562 Frenko, Andreas T.: Viral-Marketing - Marketing automatisch.
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Matrkenfithrung

Im gilinstigen Fall kann eine Virus Marketing-Kampagne einer Marke sehr schnell zu einem
hohen Bekanntheitsgrad verhelfen, wie das Beispiel Ho#ail zeigte. Raj Kapoor zieht daraus
den voreiligen SchluB: ,,I#s to difficult to build a brand on the Web today without viral marketing.*>**
Andere Autoren weisen darauf hin, da3 Virus Marketing insbesondere beim Aufbau einer

Marke problematisch sein kann.

Die Schwierigkeit beim viralen Marketing sei, dal3 es keine Kontrolle tiber das Branding zulas-
se, stellt Sandeep Krishnamurthy fest. Man kénne im Voraus nie wissen, wen genau ein Kon-
sument mit einer Empfehlung kontaktiere: ,,As a result, many of your messages may end up with peo-
Ple outside the target andience. Moreover, in some cases, individuals may modify the message or add something

to it. This leads to variability in how your brand is perceived, something you don t want.” >*

563 Fiore, Frank: Viral marketing — Spread a cold, catch a customer.
564 Bannan, Karen J.: Marketers try infecting the internet.
565 Krishnamurthy, Sandeep: Is viral marketing all it’s cracked up to be?
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Kim Brooks warnt davor, daf3 das Bild einer Marke verwissern konne, wenn man Kommuni-
kationskompetenzen an den Konsumenten ubertrage: ,,For instance, you are a major appliance ma-
nufacturer and you decide to give away a ,Dream House’ to reinforce a campaign based on motivating dream
remodels using your product. Within the web site, you provide a viral mechanism: When visitors register, they
have the option of recruiting others to enter, which gives them additional entry points. But when your evange-
lists-in-training go forth, how will they represent the promotion? Most likely, they will tell their friends, ‘Go
here to win a house! And tell them I sent you, so I'll get points!’ The brand identity and carefully wrought

message are completely lost.” 566

Wihrend ein solches User-Verhalten beim Aufbau einer neuen Marke problematisch sei, kon-
ne es einer bereits etablierten Marke mit einer starken Identitit nicht so viel anhaben. Fir den
Anbieter einer etablierten Marke gibe es zwei Optionen: Erstens, anstatt den Konsumenten
das Weitertragen der Botschaft zu iberlassen, konne man sie bitten, die e-Mail-Adressen po-
tentieller Interessenten registrieren zu lassen und diese dann selbst kontaktieren: ,,But note that
the more you try to control a viral campaign, the smaller that campaign will be.” > Zweitens, statt die
Verbreitung auf diese Weise zu limitieren, kénne man dem Virus freien Lauf lassen, um die
User auf die eigene Webseite zu locken, egal ob sie die Botschaft richtig verstehen oder nicht:

. Then use the site to educate, brand and target after the fact.” >*

Die Sorge um das Bild der Marke ist offenbar Ausdruck eines Denkens, das nicht mit der Ar-
gumentation Godins konform geht. Die Kritik am viralen Marketing bezieht sich darauf, daf3
der virale Marketer die absolute Kontrolle verliert und nicht mehr Herr tiber die Kommunika-
tionsprozesse ist. Besonders die von Godin postulierte Forderung, moglichen Mutationen

einer Botschaft freien Lauf zu lassen, spielt in diesem Denken offenbar keine Rolle.

Eine andere Bedrohung fir die Marke stellen falsche Botschafter dar, so Brooks. So konne
beispielsweise eine Nazi-Webseite Affiliate-Partner eines Online-Buchhindlers werden und
auf dessen Angebot verweisen: ,,Do you want your logo on their site? An assortment of your survivalist
books featured there? And a link from the site?” *” Um diesem Gefahrenpotential fiir die Marke
entgegenzuwirken, misse man seine Partner genau im Auge behalten und eventuell deren

Anzahl limitieren.

566 Brooks, Kim: Viral Marketing — Pitfall or Windfall?
567 ebenda.
568 ebenda.
569 ebenda.
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Im schlimmsten Fall kann sich die Macht des Viralen Marketing kontraproduktiv fir eine
Marke auswirken: ,,Proceed with caution, however, because that kind of power can also work against yon.
Sure, people will spread the word if they like you. But if they don t7" °"", gibt Kim MacPherson zu be-
denken. Marketingviren zu kreieren sei vergleichsweise schwierig, befindet Jeffrey Graham,
viel schwieriger als herkémmliche Werbebotschaften: , Unlike biological viruses, the hosts on the

. . 571
Internet, consumers, have control. Marketing viruses can backfire.

Ausuferndes Wachstum

Als einer der grofiten Vorziige des viralen Marketing gilt gemeinhin das Wachstumspotential,
das es einer Botschaft bietet. Doch dieses Wachstum hat auch eine Kehrseite. Ho#ail bei-
spielsweise wurde, wie bereits erwihnt, zum fithrenden e-Mail-Provider in Indien, obwohl dies
niemals geplant gewesen sei, so Krishnamurthy: ,,Such growth paths may lead to abrupt changes in

strategic direction, which can be problematic.” "

Eine Herausforderung fiir Virus Marketing-Strategen stellt daher die Skalierbarkeit der Kam-
pagne dar. Wenn man eine virale Promotion startet, kann dies zum Beispiel bedeuten, daf3 sich
viele User parallel fiir ein Gewinnspiel registrieren lassen oder sich eine digitale Entitit von der
Webseite herunterladen. Entscheidend ist die Frage, ob das Marketing, je nach der GréBe des
Ansturms, gentigend technische, menschliche und finanzielle Ressourcen zur Verfiigung stel-

len kann: ,,If the promotion is big enough and response strong enough, you might see a ten- or 100-fold increa-

93573
27,

se in traffic within a day. Is your web server ready? Is your response staff ready? Is your budget ready

fragt Brooks.

Um die Verbreitung eines Virus einzudimmen, musse man gezielt vorgehen und ganz speziel-
le Zielgruppen anvisieren, so Brooks weiter. Sollte das Marketing sich entschlieSen, einen ma-
teriellen Anreiz auszuloben, sollte dieser nicht zu grof3 ausfallen, um die Leute nicht zu einer

tbermifigen Verbreitung zu animieren.

Einmal gestartet ist eine virale Kampagne genauso schwer zu stoppen, wie beispielsweise eine

falsche Viruswarnung. Nicht in Frage komme Virus Marketing deswegen fir Angebote, die

570 MacPherson, Kim: Growing A List Organically.

571 Graham, Jeffrey: What does Viral Marketing really mean?

572 Krishnamurthy, Sandeep: Is viral marketing all it’s cracked up to be?
573 Brooks, Kim: Viral Marketing — Pitfall or Windfall?
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zeitlich oder aufgrund des Lieferumfangs limitiert seien: ,,If you start a viral campaign with a supply
of 30,000 giveaways and 120,000 people eventually receive the message, it's possible that 90,000 people could

. 57
have a bad experience. ™

Spamming

Wie bereits angedeutet, konnen manche Techniken des viralen Marketing die User dazu verlei-
ten, Freunde und Bekannte mit unerwiinschten Werbemails zu tberfluten. Diese Gefahr be-
steht insbesondere bei solchen Techniken, die den Konsumenten finanzielle Anreize fur das

Verbreiten einer Botschaft in Aussicht stellen.

Krishnamurthy betont, daf3 solche Techniken nicht nur Freundschaften, sondern auch das

. .. .. 575
Image eines Unternehmens ruinieren koénnen.”

Wer virales mit aggressivem Marketing a la
Junk-Mails verwechsele, verirgere am Ende mehr Kunden als er gewinnt, befindet auch die
w>p. Dies gelte besonders fiir Taktiken, bei denen ein Kunde dem anderen etwas nur deshalb
empfiehlt, weil er daftir einen geldwerten Vorteil erhalt. Kurzfristig mégen diese Techniken
zwar die Nutzerzahlen in die Hohe schnellen lassen, langfristig zihle aber nur, daf3 die Nutzer
sich mit dem Produkt identifizierten. Andreas Gregori, ehemaliger Marketing-Chef Europa fur
Lycos und die Community Trpod, bemerkt in dieser Sache: ,,Wachstum muss organisch sein - Geld

zerstint die Identifikation nnd das Community-Feeling. “™°

Brooks appelliert an das Marketing, sich bei der Konzeption einer viralen Kampagne die
Grundfesten der Strategie zu vergegenwirtigen:

w(1) Remember the basic premise of viral marketing: You are motivating your users to evangelize for you by
offering something positive. ‘Motivation’ does not mean force, threats, dishonesty or stealth.

(2) Remember the basic rule of business: Build a customer base through good service, good products and trust.

W hatever tactics you try, don’t violate the trust of customers you've already won.” "’

574 Hespos, Tom: Leveraging the Power of Viral Marketing.

575 Krishnamurthy, Sandeep: Is viral marketing all it’s cracked up to be?
576 Gregori, Andreas in 0.A.: Traffic aus dem Nichts.

577 Brooks, Kim: Viral Marketing — Pitfall or Windfall?
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Erfolgskontrolle

Ein oft gedullerter Einwand gegeniiber viralem Marketing ist, da3 der Erfolg der eingesetzten
MaBnahmen nur schwer zu messen ist. Man kénne nicht immer nachvollziehen, wer eine Bot-
schaft erhalten habe und was die Empfinger mit ihr angestellt hitten, so Krishnamurthy. , I
many cases, it may not be possible to tell if people who adopted your service did so becanse of your viral marke-
ting technique or otherwise. So it’s difficult to track and measure. Compare this with techniques such as banner

.. . . 578
advertising, where measurement is now an advanced science.””

Es ist sicher richtig, daf} die Erfolgskontrolle bei einer viralen Kampagne schwieriger zu be-
werkstelligen ist als bei der Bannerwerbung. Unmdglich ist ein solches Unterfangen jedoch
nicht. Kim MacPherson benennt zwei Indikatoren, die auf die Effektivitit einer viralen Kam-
pagne hindeuten: Die Click-through rate (CIR) und die Conversion rate. Die Click-throngh rate lietert
einen genauen Prozentwert, wie oft ein promotionaler Link in einer e-Mail angeklickt wird. ,,If,
out of 10,000 emails sent, 1,000 people clicked through, the CTR would then be ten percent.”’” Die Con-
version-rate gibt Aufschlul3 iber die Anzahl der User, die eine Promotion bis zu ithrem Ziel ver-
folgt haben, also beispielsweise das Abonnieren eines Newsletters. ,, To continue the example abo-
ve: If, out of 10,000 emails sent and 1,000 click-throughs, 200 people end up registering for the promotion (or
whatever the final call to action was), the final conversion was 2 percent of total emails sent, or 20 percent of

¢« 580

click-throughs.

Die Promotion fir Scgpe Mouthwash konnte mef3bare Ergebnisse liefern, weil Blue Marble eine
ausgefeilte Tracking-Technologie einsetzte. Jeder e-Mail-Kul3 wurde vom Server der Agentur

verschickt, so dal genau feststellbar war, wie erfolgreich die Kampagne arbeitete.”™

Refinanzierung
Ein sicherlich gerechtfertigter Vorwurf betrifft die Stimulation viraler Prozesse durch die kos-

tenlose Abgabe eines Produkts bzw. einer Dienstleistung. Diese Methode wirft die Frage auf,
wie das Unternehmen irgendwann Ertrige erwirtschaften will. ,, Eznfach nur Millionen Kunden in den

Stall treiben, ist keine Strategie>*, kritisiert die amerikanische Risikokapitalgeberin Ann Winblad.

578 Krishnamurthy, Sandeep: Is viral marketing all it’s cracked up to be?
579 MacPherson, Kim: All the Jargon Fit to Print.

580 ebenda.

581 Hespos, Tom: Leveraging the Power of Viral Marketing.

582 Winblad, Ann in o.A.: Traffic aus dem Nichts.
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Adam Frankl, Erfinder der Sprach-Software Roger Wilo, die sich durch virales Marketing ver-
breitete, deutet an, dal} die Frage der Profitabilitit im Denken der Anbieter oft nicht die ge-
ringste Rolle spielt: ,, To be honest, it isn't our highest priority right now. If it happens accidentally, that's

fine, but it's simply not part of our plan. It's just not important.”>*

Auch Hotmail warf auller einigen wenigen FEinnahmen durch Banner-Werbung keine
Einkiinfte ab. Doch dem Start-up wurde die Sorge der Refinanzierung abgenommen. Im Zuge
des explosionsartigen Wachstums wurden potentielle Aufkaufer auf das Start-up aufmerksam.
Am 19. Dezember 1997, 18 Monate nach dem Start, verkauften die beiden Griinder, Bhatia

und Smith, ihr Unternehmen fir 400 Millionen Dollar an Microsoft.

Gesamtbewertung kritischer Autoren

Shirky warnt das Marketing ausdriicklich davor, in Anbetracht einiger erfolgreicher Kampag-
nen in Buphorie zu verfallen: ,,People generally conspire to misunderstand what they should fear. The
people rushing to embrace viral marketing misunderstand how difficult it is to make it work well. Yon can’t

buy it, you can’t fake it, and you can’t pay your users to do it for you without watering down your message. "

Ahnlicher Ansicht ist auch Sean Carton, der mahnt, man solle sich nicht von der Virus-
Metapher anstecken lassen: ,, Like ,permission marketing, it may have a core of true usefulness, but it's
been diluted by misunderstanding and misapplication. ,V iral’ implies that an idea can travel without the parti-
cipation of its host. 1t can't. A bad product or service won't get word of mouth (or word of email) if ordinary

peaple aren 't impressed enough with it to pass it along to their friends. >

Krishnamurthy kommt zu dem Ergebnis, daf3 eine umfassende Marketingkampagne auf jeden
Fall virale Elemente enthalten sollte. Unternehmen, die diese Elemente implementieren wol-
len, miiB3ten sich allerdings der Risiken bewul3t sein und Pline erarbeiten, wie man die ange-
sprochenen Probleme umgehen kann. Wer jedoch ausschlieflich auf Virus Marketing zihle,

setze vermutlich auf das falsche Pferd.*

583 Frankl, Adam. Zit. nach: Sansoni, Silvia: Word-of modem.

584 Shirky, Clay: The toughest Virus of All

585 Carton, Sean: What builds the Best Buzz?

586 Krishnamurthy, Sandeep: Is viral marketing all it’s cracked up to be?
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3.5  Abgrenzung und Einordnung in den Marketing-Mix

o, Viiral marketing has emerged as a critical component of online marketing right up there with

offline branding and banner advertising”"’

Zhenya Gene Senyak

Viele Autoren sind wie Senyak und Krishnamurthy der Uberzeugung, daf sich die Strategie
des viralen Marketing im Instrumentarium des Marketers etabliert hat. Um den kombinierten
Einsatz mit anderen Instrumenten besser evaluieren zu konnen, soll in diesem Abschnitt, aus-
gehend von den dargestellten Erkenntnissen, eine Abgrenzung zu anderen Strategien und
Modellen vorgenommen werden. Eine solche Abgrenzung stellt im wuchernden Dickicht
neuer Marketingbegriffe ein schwieriges Unterfangen dar. Nicht gerade forderlich ist die Tat-
sache, dafl Virus Marketing, wie bereits angesprochen, kein klares Profil besitzt. Trotzdem

wollen wir nachfolgend versuchen, dem Begriff etwas mehr Trennschirfe zu geben.

Online-Advertising

Virus Marketing wird von vielen Autoren iibereinstimmend als effektive Werbeform im Inter-
net angesehen. Neben dem viralen Marketing kommen im Internet noch eine Reihe weiterer

Instrumente zum Einsatz, wie Werbebanner und Interstitials.

Das Werbebanner gilt nach Auskunft des Deutschen Multimedia 1 erbands (DMM]1”) als Online-

Werbeform Nummer Eins.”® Die Integration eines Banners habe aber grundsitzlich das Prob-
lem, so der DMMV/, ,,... die Aufmerksambkeit des Betrachters vom eigentlichen Inhalt weg auf den Banner
i lenken und ibn u einer Interaktion 3u verleiten. >

Eine zweite bewihrte Online-Werbeform sind die sogenannten Interstitials. Hierbei handelt es
sich beispielsweise um PopUp-Ads, die sich beim Besuch einer Webseite automatisch 6ffnen.
Den Vorteil dieses Werbeformats sieht der DMMT” darin, daf3 die dargebotene Werbung teil-
weise das komplette Browserfenster ausfiille und dadurch nicht mit den Seiteninhalten kon-

kurriere: ,, Der Betrachter ist gewungen, der Werbung seine Aufmerksamkeit n widmen.

587 Senyak, Zhenya Gene: Want traffic? Get ... bugged!
588 http:/ /www.wetbeformen.de

589 ebenda.

590 ebenda.
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Werbebanner und Interstitials sind, wie schon aus der Wortwahl des DMMI” eindeutig zu
erkennen ist, eindeutig dem Interruption Marketing zuzuordnen. Dal diese Formen auf man-
gelnde Akzeptanz bei Usern stoBen, verdeutlichen die dramatisch sinkenden Click-Through

591

Rates.” Umso erstaunlicher ist es, da der DMMT in seiner Ubersicht mit keinem Wort auf

Virus Marketing eingeht.

Erwihnt wird dagegen ,,Email-Advertising® als ein schnelles und kostengiinstiges Medium,
das eine direkte Ansprache des Adressaten gewihrleiste.””” Weil e-Mail den von Konsumenten
am hdufigsten genutzten Dienst im Internet darstellt, spielt er bei der Konzeption viraler
Kampagnen eine grof3e Rolle. Aus diesem Grund wird Virus Marketing teilweise auch als eine

Form des Email-Advertising” bezeichnet.

Crossmedia

Crossmedia sei, wie der DMM1” erklirt, eine weitere Werbeform, um tber das Internet Mar-
ketingstrategien durchzusetzen: ,Es handelt sich hier um integrierte Kommunikation, in der Marke-
tingmafSnabmen iiber mebrere Instrumente in klassischen Medien und Online durchgefiibrt werden und danrit

« 594

Synergieeffekete entsteben.

Bei den meisten der bereits erwihnten Virus Marketing-Kampagnen handelte es sich um
Crossmedia-Konzepte, beispielsweise bei dem Auftritt fiir Iee-Jeans. Die skurrilen Charaktere
wurden durch virales Marketing im Internet zum Leben erweckt und spiter durch Fernseh-
spots und Anzeigenwerbung zu Stars gemacht. Die Moorhuhn-Kampagne startete als Promo-
tion in Szenekneipen und wurde online fortgefithrt. Auch die Einfithrung von Ho#mail wurde
in der ersten Zeit durch Offline-MaBnahmen begleitet. Ideal scheint der Einsatz des viralen
Marketing im Rahmen eines integrierten Kommunikationskonzepts. ,,If's a way of extending a

brand - part of the marketing mix,“>” meint auch Bryn Tindall, CEO der Horizon Marketing Group.

31 Aktuelle Zahlen belegen, dal Werbebanner ihre Werbewirkung vetlieren. Die Klickraten liegen bei rund 0,5 Prozent
- nur jeder zweihundertste User interessiert sich fiir ein angepriesenes Produkt. (Quelle: Gehrs, Oliver u.a.: Der Rick-
zug beginnt)

2 http:/ /www.wetbeformen.de

593 Nucifora, Alf: Viral marketing is ,,word-of-mouth* by e-Mail.

% http:/ /www.wetbeformen.de

5% Tindall, Bryn nach: Fanous-Samaan, Sarah: Viral marketing spreads messages with entertainment.
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Nur sehr wenige Unternehmen verschreiben sich voll und ganz dem viralen Marketing und
verzichten auf Crossmedia. Zu diesen Totalverweigerern gehoren die Leute von Mirabilis, die
Erfinder von ICQ: ,, Als der Journalist Ami Ginsburg die jungen israelischen Griinder interviewte, bestand
alles ,,Marfketing®, das sie thm eigen konnten, aus einer Broschiire, die sie mal hergestellt, aber so gut wie nie
benutzt hatten. Sie betrieben einfach kein Marketing, wie wir es kennen. Al ibre Bemiihungen sind darauf

¢« 596

gerichtet, den Nutzer zu motivieren, den Service bekannt u machen.

Permission Marketing und Guerilla Marketing

Seth Godins alternative Marketingmodelle gehen allesamt von der Grundannahme aus, dal3
das traditionelle Modell des Interruption Marketing am Ende sei. ,, Traditional advertising is a
game with winners and losers. If your product gets attention from the targeted consumer, you win ‘mindshare’

. 597
and your customer loses time.””

Der Konsument habe deswegen grofle Vorbehalte gegeniiber Werbebotschaften und neige
dazu, ihnen seine Aufmerksamkeit zu verweigern. In seinem 1999 erschienenen Buch Perissi-
on Marketing™ pladiert Godin deswegen dafiir, Konsumenten nur noch dann mit einer Bot-
schaft zu umwerben, wenn man sie vorher um Erlaubnis gefragt habe. Godin ist der Ansicht,
da3 sich durch dieses Vorgehen die Werbewirkung und die Erfolgswahrscheinlichkeit einer
Kampagne steigern lassen. Im Kontext des Internet bedeutet Permission Marketing ,,... wenn

die E-Mails von den Empfiingern erwartet werden, sie personalisiert sind und fiir den Empfiinger relevant.”

Permission Marketing gilt in Anlehnung an Godins Definition als spezielle Form des Direktmar-

600

keting.”™ Mit Direktmarketing wird versucht, iber unmittelbare Kommunikation mit dem
Kunden konkrete Angebote zu unterbreiten, die durch direkte Kundenreaktionen beantwortet
werden.”" Im Unterschied zu einer klassischen Direktwerbeaktion, zum Beispiel einem Direct
Mailing, setzt Permission Marketing allerdings das Einverstindnis des Konsumenten voraus.

Hat ein Unternehmen diese Erlaubnis eingeholt, kann es einen langfristigen, ertragreichen

Dialog mit dem Konsumenten beginnen: ,, Permission-Marketing ielt, salopp ansgedriickt, darauf ab,

596 Rosen, Emanuel: Net-Gefluster. Seite 191

%7 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 37

398 Godin, Seth: Permission Marketing. Turning strangers into friends, and friends into customers.
59 0.A.:Permission-Marketing in der Gastronomie.

600 ebenda.

601 Kotler, Philp; Bliemel, Friedhelm: Marketing-Management. Seite 1089
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ans Lanfkunden, etwa ufilligen Besuchern einer Website, Stammbkunden zn machen.“** Um den Dialog
mit einem Konsumenten in Gang zu bringen, muf} das Marketing aber zunichst einmal Mittel
und Wege finden, die Erlaubnis eines Konsumenten einzuholen bzw. dessen Aufmerksamkeit

zu erregen.

o The #1 question people ask me after reading Permission Marketing: So, how do we get attention to ask for
permission in the first place?’ This manifesto is the answer to that question” °”, leitet Seth Godin sein
Buch Unleashing the 1deavirus ein.

Ideavirus Marketing stellt in der Gedankenwelt von Godin also die Vorstufe zu Permission Mar-
keting dar. Deswegen kann man Virus Marketing als eine Strategie bezeichnen, die darauf ab-
zielt, den Erstkontakt mit einem Konsumenten herzustellen. Entscheidend ist flir Godin, dal3
dieser Erstkontakt nicht mehr tiber Werbung in den Massenmedien angestrebt wird, sondern
Uber einen Ideavirus: ,, The right answer is to let the market tell itself about your products and services and
give you permission to continue the dialogne without your having to pay for it each time. The right answer is to

create products so dynamic and virusworthy that you earn the attention.” "

Schon in dem gemeinsam mit Jay Levinson verfalten Buch Guerilla Marketing, das im Jahre
1994 erschien, sind die Grundziige von Godins Argumentation und seine Kritik am Modell
des Interruption Marketing deutlich erkennbar. Guerillas, so die beiden Autoren, verbreiten
ihre Botschaften nicht iiber die Massenmedien, sondern treten mit thren Ideen gezielt an den
einzelnen Kunden heran: ,, Iir Marketing ist persinlich, maffgeschneidert nnd sebr werbewirksam. “*” Im
Unterschied zum Modell des Ideavirus Marketing ist es hier aber noch das Unternehmen selbst,
das sich an den Konsumenten wendet. Obwohl die Autoren ausdriicklich darauf hinweisen,
dal3 Guerilla-Taktiken in Unternehmen jeder Betriebsgrof3e eingesetzt werden kénnen, adres-
sierten sie ihren Leitfaden an ,kleine und mittlere* Unternehmen mit einem schmaleren Wer-
bebudget. Vor diesem Hintergrund wird deutlich, warum Virus Marketing gelegentlich als
Guerilla Marketingtechnik bezeichnet wird. Denn wie das Fallbeispiel Hofmail gezeigt hat,
kann virales Marketing mit geringem finanziellen Aufwand aus einem kleinen unscheinbaren

Start-up ein millionenschweres Unternehmen machen.

602 0.A.: Permission-Marketing in der Gastronomie.

603 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 4

604 ebenda. Seite 59

605 Tevinson, Jay Conrad; Godin, Seth: Das Guerilla Marketing Handbuch. Seite 7
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Customer Relationship Management (CRM)

Ebenso wie zu Permission Marketing kann virales Marketing auch als Vorstufe zu anderen,
verwandten Strategien der Kundenbindung gesehen werden, unter anderem auch zum Custo-
mer Relationship Management. CRM stellt weniger isolierte, zeitpunktbezogene Malinahmen
in den Vordergrund, sondern berticksichtigt die Bedirfnisse und Erwartungen des Konsu-
menten bezogen auf seinen gesamten Lebenszyklus. Ziel des CRM ist die Maximierung des
sogenannten Customer Life Time Values, des Kundenkapitalwerts.”’* Die Basis fiir die Bin-
dung eines Konsumenten ist ein individueller und langfristiger Dialog. Die Bindung des Kun-
den resultiert aus einer inneren, emotionalen Zuwendung, die sich in loyalem Verhalten du-
Bert, beispielsweise in Form von Empfehlungen gegeniiber anderen Konsumenten. Bevor das
Unternehmen jedoch eine Beziehung zu einem Kunden aufbauen kann, mul} dieser zunichst

aquiriert werden.

Die meisten Autoren bezeichnen Virus Marketing, wie bereits erwihnt, als effektives Aquisiti-
ons-Instrument. Dal3 die Strategie aber auch als Werkzeug zur Kundenbindung eingesetzt
werden kann, zeigt das Beispiel Flooz.com.

Diesem Anbieter einer Online-Wahrung gelang es im ersten Schritt mittels einer Virus Marke-
ting-Kampagne einen Kundenstamm aufzubauen. Die Aquisitions-Kampagne bot den Kon-
sumenten eine Belohnung fiir das Verbreiten der Botschaft — drei Dollar in Floog fir jeden
aktivierten Neukunden. Im zweiten Schritt startete Floog eine virale Kampagne, um loyale
Konsumenten zu identifizieren: ,,And that's when the greeting card campaign kicked in. Just in time for
the Fourth of July holiday, the then-500,000 Flooz.com account holders ... received a mailing inviting them to
send a greeting card to friends or family members and received entries into a sweepstakes.(...) Because the re-

ward wasn't currency, Flooz.com was better able to judge where its more loyal customers were located. "

Anhand der versendeten Postkarten konnte das Unternehmen besonders loyale Konsumenten
identifizieren und ihre Bindung an die Wihrung festigen. Wie das Beispiel Flooz.com zeigt, kann
eine virale Kampagne also auch im Kontext von CRM, das heifl3t als effizientes Instrument zur

Kundenbindung eingesetzt werden.

606 0.A.: Instrumente der Kundenbindung in der Gastronomie.
607 Anderson, Heidi: Flooze-Your-Friends: Acquire Customers and Loyalty.
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Community Building

Virus Marketing weist zudem eine enge Verwandtschaft mit einem anderen, oft benutzten
Begriff im Bereich des Online-Marketing auf — Community Building.

Der Begrift Community-Building beschreibt eine MaBnahme, mit der ein Unternehmen seine
Konsumenten zu einer virtuellen Gemeinschaft zusammenschlie3t. Der Anbieter zlchtet so-
zusagen seinen eigenen Hive heran, in den er seine Botschaften einschleusen kann. Eine der
ersten virtuellen Gemeinschaften in Deutschland, die rund um eine Marke errichtet wurde,

war die Freixener-Community, die bereits 1996 online ging.

Der Aufbau einer Community bietet dem Marketing eine Reihe von Vorteilen: So kénnen
beispielsweise Priferenzen erfal3t und unmittelbar und zielgenau dem Community-Angebot
gegeniibergestellt werden.””® Im Kontext des viralen Marketing sind aber vor allem zwei ande-
re Faktoren von Bedeutung. Erstens das Etablieren eines Amplifiers, eines Instruments, das die
Mauspropaganda verstirkt, wie zum Beispiel ein Chatforum. Zweitens die Steigerung der Per-
sistence: eine Community erhoht die Chance einer Infektion und sorgt gleichzeitig dafir, daf3
sich ein Konsument linger loyal verhilt.

Im erweiterten Sinne kénnte man Community-Building als integralen Bestandteil einer erweiter-
ten Virus Marketing-Strategie verstehen. Dies setzt allerdings voraus, dal3 man virales Marke-
ting nicht eindimensional, als Instrument zur Kundengewinnung sieht, sondern wie im vori-

gen Abschnitt erwihnt, auch als eine Strategie zur Kundenbindung.

Multilevel-Marketing (MLM)

Einige Autoren wie Sarah Fanous Samaan riicken Virus Marketing in die Nahe des Multilevel-
Marketing: ,,I# parallels similar multilevel marketing plans in the ,,real* world, but this one perpetnates itself
in eyberspace. ™"

Bei Multilevel-Marketing handelt es sich um eine Sonderform des Direktverkaufs. Im Zuge
dieser Strategie gewinnen Unternehmen Konsumenten als Vertriebsleute fir ihre Produkte:
wDiese konnen neben dem eigenstindigen Verkauf der Produkte auch weitere Distributenre gewinnen, die sie
dann als ihre Distributeure einsetzen, die wiedernm selbst verkaufen und anch andere Distributeure gewinnen

kinnen, so daf§ sich darans ein kettenformiges Netzwerk ergibt. "

008 o, A.: Virtuelle Communities.

609 Fanous-Samaan, Sarah: Viral marketing spreads messages with entertainment.
610 Kotler, Philip; Bliemel, Friedhelm: Marketing-Management. Seite 861
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Unternehmen wie Tupperware, Avon oder Ammway verdanken ihren Erfolg den Vertriebskanilen
in den sozialen Netzwerken der Konsumenten. In den letzten Jahren sei es zu einer explosi-
onsartigen Ausbreitung des Multilevel-Marketings im Internet gekommen, stellt Rosen fest. Es
bestehe jedoch ein grofler Unterschied zwischen Buzz und einem Marketingplan, in dem
Freunde etwas an ihre Freunde verkaufen oder sie als Verkidufer rekrutieren sollen. Obwohl
Buzz durch einen gelegentlichen Anreiz stimuliert werden koénne, sei er gewohnlich frei von
jeder monetiren Transaktion: ,,Eine Kundin empfiehlt ein Produkt, weil sie wirklich an das Produkt
glanbt. 1hre Glanbwiirdigkeit berubt teilweise anf der Tatsache, dass sie nichts zu gewinnen hat, wenn sie das

Produkt empfiehlt, was nicht der Fall ist, wenn sie es verkanft. "'

Viele Unternehmen, die Pyramidenschemen zum Vertrieb einsetzen, verlangen von ihren Distri-
buteuren auBerdem den Erwerb ihrer Produkte. viralmarketer.com erklirt in diesem Zusammenhang

«612

unmilverstandlich: ,, I zral Marketing is not MIM: MIM requires purchases from participants.

Mundpropaganda-Marketing
Am hiufigsten wird Virus Marketing von den Autoren mit Mundpropaganda-Marketing ver-

glichen. In ihrer Argumentation lassen sich drei Tendenzen erkennen. Erstens: der Autor
bleibt neutral und méchte mit dem Bezug den Mechanismus verdeutlichen, der beiden Strate-
gien zugrunde liegt — eine Botschaft, die von Konsument zu Konsument weitergereicht wird.
Zweitens: der Autor bezieht eine kritische Haltung und moéchte mit dem Bezug vermitteln,
dal3 es sich bei Virus Marketing um keine innovative Strategie handelt. Drittens, der Autor
befiirwortet die Strategie und mochte mit dem Vergleich die neue Macht des Grundmecha-

nismus herausstellen.

Godfrey Harris hat sich mit seinem Buch Ewmpfeblen Sie uns weiter! einen Ruf als Experte auf
dem Gebiet des Mundpropaganda-Marketing erarbeitet. Auch wenn sich Harris in seinen Aus-
fihrungen nicht ausdriicklich auf den Begriff Virus Marketing bezieht, so kann man davon
ausgehen, daf3 es sich fir ihn dabei lediglich um eine Variante der Mundpropaganda handelt.
Denn Harris erklirt, dal Mundpropaganda trotz ihres bezeichnenden Namens nicht immer
unmittelbar und nicht unbedingt miindlich erfolgen miisse. Der Konsument kénne auch noch

andere Medien zum Ubertragen einer Botschaft nutzen, unter anderem die Korpersprache

611 Rosen, Emanuel: Net-Gefluster. Seite 199
612 http:/ /www.viralmarketet.com
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und das Internet. Die Vorteile von Mundpropaganda-Programmen im Online-Bereich liegen
tir Harris in ihrer besonderen Effizienz, in ihrer Erschwinglichkeit und in ihrer Geschwindig-
keit. ,,E-Mail, Chatrooms, Bulletin Boards und interaktive Websites sind dufSerst effiziente, kostengiinstige

und unglanblich rasche Kandle, nm mit anderen iiber Produkte und Dienstleistungen u ‘sprechen’.°"

Generell ist dem Autor aber eine groe Skepsis gegentiber dem Medium und seiner Nutzung
zur Stimulation von Mundpropaganda anzumerken. Denn das Internet versto3t gegen einen
von ihm formulierten Grundsatz - die Unmittelbarkeit des Gespriachs. Den Nachteil des In-
ternet sicht Harris folgerichtig im Verlust der Gestik und Mimik, die fiir Mundpropaganda-
Marketing seiner Meinung nach von grof3ter Bedeutung sind: ,,Was die Mundpropaganda anlangt
ist das Internet jedoch manchmal nicht das beste Medium. Der Mensch driickt sich nicht nur mit Worten aus,
sondern verdandert und verstirkt das Gesagte durch seinen Gesichtsansdruck, durch seine Gesti mit Handen
und Korper. Wir deuten den Sinn einer Mitteilung genauso durch das, was wir beobachten, wie durch das, was

wir hiren. Im Internet fehlt das, anch wenn es die sogenannten Emoticons gibt... .” '

Die Stirke der Mundpropaganda liege darin, daf3 sie in der Lage ist, auf personlicher Ebene
einen Bezug herzustellen. Diese Qualitit gehe im Internet aufgrund der Anonymitit des Me-
diums verloren. Anbieter, die auf Online-Mundpropaganda setzen, sollten daher unbedingt
darauf achten, ihren Botschaften eine personliche Note zu verleihen. Mit der Personalisierung
kénne man auch der Gefahr entgegenwirken, dafl die Marketingbotschaft mit einer Cyber-

Legende verwechselt werde.

Vergleicht man die Thesen von Harris mit den Ausfihrungen der Virus Marketing Autoren,
so fallt eine wichtige Gemeinsamkeit auf. Beide Lager betonen, daf} ein Anreiz geschaffen
werden muf}, damit die Verbreitung in Gang kommt. Harris erklart: ,,Wenn Mundpropaganda

nicht stimmliert wird, findet sie gewihnlich nicht statt.” °*

Ein wichtiger Punkt, in dem sich Harris von den anderen Autoren unterscheidet, ist die Frage,
wann man Mundpropaganda- bzw. Virus Marketing einsetzen soll. Fir Harris eignet sich
Mundpropaganda-Marketing nicht zur Neueinfihrung eines Produkts, da es immer erst eine

gewisse Anzahl von Erstverwendern geben miisse, die ihre Erfahrungen weiterverbreiten. Die

613 Harris, Godfrey: Empfehlen Sie uns weiter! Seite 18f
014 ebenda.
615 ebenda. Seite 31
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Virus Marketing Autoren betonen dagegen, wie wichtig die Strategie gerade bei der Verbrei-

tung neuer Ideen und Produkte sei.

Unter Punkt 1.6 wurde ausfuhrlich dargelegt, wie das Internet die Mundpropaganda verindert.
Zieht man in Betracht, dall Harris diesem neuen Medium in seinem Werk gerade einmal vier
Seiten widmet, so wird deutlich, daB3 der Autor die enorme Macht des neuen Mediums vet-
kennt. Gleiches gilt fiir jene Kritiker, die zu dem Ergebnis kommen, bei viralem Marketing
handele es sich um alten Wein in neuen Schlduchen. Mundpropaganda-Marketing und Virus
Marketing basieren zwar auf dem gleichen Grundmechanismus, die Online-Kommunikation
unterliegt jedoch anderen GesetzmaBigkeiten, wie Godin plausibel darstellt. Das Internet hat
vollig neue Spielregeln fir die Mundpropaganda geschaffen, die das Marketing gerade erst
mithsam erlernt. Eine Strategie, die auf die vernetzte Kommunikation von Konsumenten
setzt, mit dem Einwand abzutun, sie biete keine neuen Ansitze, zeugt von einer Verkennung

der Potentiale, die Virus Marketing bietet.
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3.6  Zukunftsprognosen

o Where might this all lead? We are still looking for the emergent intelligence of the hive. An ant
colony exhibits a higher order of intelligence than that of its individual members. We don't look
at a neuron and think of it as being very smart. In many ways, we are the neurons on the Net,
and the network applications that take advantage of that collective intelligence have not been de-

veloped yet. The Santa Fe Institute argues that computer viruses are a_form of artificial life. Per-

haps viral marketing can also find an evolutionary form. "'’

Steve Jurvetson und Tim Draper

. Die Netzwerkwirtschaft wandelt sich nicht — sie ist im Fluff“°", wie Kevin Kelly in NetEconomy fest-
stellt. Das Internet entfalte eine kreative Macht der Entstehung und Zerstoérung, die das Giil-
tige verdringe und immerfort Plattformen fiir mehr Innovation und Neuheit schafft. Von
diesem Fluf3 ist auch das virale Marketing betroffen. Seitdem die Strategie aus der Taufe geho-
ben wurde, hat sie eine Vielzahl von Techniken hervorgebracht, von denen wir einige im

Rahmen dieser Arbeit vorgestellt haben.

Wie aber ist es um die Zukunft des Virus Marketing bestellt?

Die Bedeutung der Mundpropaganda

Renée Dye geht davon aus, dal Buzz-Phinomene in Zukunft noch mehr an Bedeutung ge-
winnen und benennt daftir vier Griinde: erstens die fortschreitende Globalisierung: ,,Globalisa-
tion continues to expand the universe of trends and trendsetters and to make buzz ever more exportable across
boarders.” °'® Bereits heute seien die groBten Kinder-Manien in den USA — Pokémon, Harry Potter
und die Teletubbies - Importe aus Japan und England.

Zweitens die Ausbreitung neuer Technologien: ,,Advancements in mobile telephony, PC networking,

and communications bandwidth will facilitate the creation of forums where buzz, can flourish unconstrained by

9 619

geography.
Drittens die Verstirkung des MarkenbewuBtseins: ,, The continued proliferation of brands will encon-

rage people’s close associations with them, thus furthering buzz potential.” **

616 Jurvetson, Steve; Draper, Tim: Viral Marketing.
017 Kelly, Kevin: NetEconomy. Seite 154

618 Dye, Renée: The Buzz on Buzz. Seite 146

619 ebenda. Seite 146

620 ebenda.
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Viertens steigende Einkommen: ,,Finally, rising disposable incomes worldwide will enable a wider parti-
cipation in hype phenomena.” '
Alle diese Faktoren, schlie3t Dye ihre Betrachtungen, deuteten auf eine Welt hin, in der Buzz

das Marktgeschehen bestimmt.

Emanuel Rosen weist noch auf einen anderen wichtigen Faktor hin, der in der Zukunft Ein-
fluB3 auf die Bedeutung von Mundpropagandaprozessen hat — die veranderten Kommunikati-
onsgewohnheiten der nachwachsenden Generationen. Der sich vollziehende Machtwechsel
durch das Internet sei erst der Anfang, so Rosen. Fur die Generation Y, die zwischen 1979
und 1994 geborenen 60 Millionen Amerikaner, sei es zur zweiten Natur geworden, online um
Rat zu fragen. Sie kauften nur auf Empfehlungen anderer. Wenn diese Generation in den
nichsten Jahren an Kaufkraft gewinne, werde Buzz eine noch groflere Bedeutung erhalten:
wWenn mebr 1V erbrancher linger im Internet surfen, wenn die explosionsartige 1 erbreitung drabtloser Kom-
munikation die V erbraucher noch mebr miteinander verbindet und wenn diese mobilen Gerdte an das Internet

angeschlossen werden, werden die 1 erbrancher noch stirker mit dem riesigen Reservoir an Meinungen verbun-

den, oft direkt am Verkanfsort.

Jeffrey Graham sieht besonders im Voranschreiten der drahtlosen Kommunikation neue
Moglichkeiten fir das Marketing. In Japan tauschen schon heute Millionen Leute auf der Stra-
Be digitale Entititen wie Cartoons oder Animationen aus. Wenn sie etwas an einen Freund wei-
tergeben wollen, so Graham, ,,beamen sie es einfach riber. In der Virus Kommunikation
liege enormes Potential: ,,Sznce wireless Internet devices are developing as additions to the cell phone, it is

natural that they will be an important C2C communication™ channel that will be leveraged by marketers.” >

Der Stellenwert des Virus Marketing

Wahrend dem Mechanismus der Mundpropaganda allgemein ein wachsender Einfluf3 zuge-
sprochen wird, sind die Autoren hinsichtlich der Zukunftsaussichten des viralen Marketing
geteilter Meinung. Fur die einen erginzt Virus Marketing auf Dauer das Instrumentarium des
Marketers. Fur die anderen handelt es sich um ein Modewort, von dem schon bald keiner

mehr rede. ,,Sadly, the phrase ‘viral marketing’ seems to be going the way of ... formerly useful concepts which

021 Dye, Renée: The Buzz on Buzz. Seite 146
622 Rosen, Emanuel: Net-Gefluster. Seite 27
623 Graham, Jeffrey: Familiar Changes in a wireless Future.
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have been flattened by overnse. A year from now, viral marketing will simply mean word of mouth. ', pro-
phezeite Clay Shirky im Juli 2000. Das Konzept komme fortan nur noch fir ganz spezielle
Anbieter in Frage: ,However, the concept described by the phrase—a way of acquiring new customers by
enconraging honest communication—will continue to be available, but only to businesses that are prepared to

- 625
offer ongoing value. "

Auch Rosen befiirchtet, die Strategie konne sich durch tibermifBigen Einsatz abnutzen und
habe vermutlich nur eine kurze Halbwertszeit: ,,Wie bei anderen Instrumenten wird es immer Marke-
tinglente geben, die ein nenes Konzept bis zum Erbrechen benutzen. Virus Marfketing ist ein heifses Konzept,
wahrend ich dies niederschreibe, aber ich wire nicht iiberrascht, wenn bereits ein Riickschlag spiirbar wire,

. . . )
wenn Sie diese Zeilen lesen. “ %

Godin fragt sich besorgt, was passiere, wenn plotzlich jeder auf die Idee kime, einen Ideavirus
in die Welt zu setzen: , Affer it dawns on marketers that it's working, won't we all be flooded by offers to

make us promiscuons and an incredible flow of free this and free that?”

Godin benennt vier Konsequenzen: erstens ein noch hirterer Wettbewerb auf dem Markt der
Ideen. Zweitens: steigende Kosten viraler Kampagnen — es werde immer teurer, einflullreiche
Sneezers fur sich zu gewinnen. Drittens: die steigende Bedeutung einfluBBreicher Sweezer. Vier-
tens: eine Phase der Ubersittigung mit Werbebotschaften werde durch ein Gleichgewicht ab-
gelost: |, I7's going to be noisy and loud and cluttered as we transition, with a few huge winners and many
satisfied marketers who dominate a hive but don't necessarily tip. After that, once the varions media settle

down, an equilibrinm will return and (hopefully) the good stuff will win.” ***

Nach Ansicht von Senyak habe das Marketing die Phase der Uberfiitterung mit viralen Bot-
schaften bereits erreicht. Unter den kursierenden Botschaften seien zu viele schlechte Viren,
die kein qualitativ hochwertiges Angebot repriasentierten: ,,Web sites swollen with content, hyper-

links, buttons and banners have become viral factories designed to spew marfketing microbes into the Net. Viral

624 Shirky, Clay: The toughest Virus of All

025 ebenda.

626 Rosen, Emanuel: Net-Gefluster. Seite 196

27 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 194
628 ebenda. Seite 194-195
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marfketers need only to look to real-life viruses for guidance. A virus succeeds only when it's good enough to be

029

passed along.

Es sieht so aus, als habe bereits ein Ausleseprozel3 eingesetzt, in dessen Zuge nur die ,,fittes-
ten“ Techniken des viralen Marketing Giberleben werden. Claire Murphy wirft in ihrem Artikel
vom August 2000 die Frage auf, ob die Konsumenten méglicherweise immun geworden seien

gegeniiber den vielen kursierenden Marketingviren.*”

Chatlie Dobres, CEO von [-evel, ist skeptisch, was die Zukunft des viralen Marketing angeht
und mutmal3t, das Haltbarkeitsdatum der Strategie sei bereits tberschritten: ,,I#’s getting to the
point where the volume of them means they re annoying. There's a natural shelf life to ideas like this and 1
think we're approaching the end of it. There may be room for some more subtle approaches, but you can 't ex-
pect peaple to forward blatantly branded messages on to their friends, and even if they do forward them, where's

the value to the brand?“*"

Einigen Techniken wiirde in der Zukunft kein Erfolg mehr beschieden sein. Andere dagegen
whurden sich durchsetzen: ,,If you are sent a message where you are at the end of a long list of forwarded
addresses, there is little motivation to open it. But if marketers can find ways of encouraging the most recent

sender to be more involved, to personalise it, that could work. “**

629 http:/ /www.senyak.com/ viralmarketing. html

630 Murphy, Claire: Are consumers resisting viral ads?

631 Dobres, Charlie nach Murphy, Claire: Are consumers resisting viral ads?
032 ebenda.
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4.0 Fallstudie: ,The Blair Witch Project”

Der 16. Juli 1999 gilt als historisches Datum in der Geschichte der amerikanischen Filmin-
dustrie. An diesem Tag startete in einigen ausgewihlten Programmkinos ein Low-Budget-
Streifen der beiden Nobodys Daniel Myrick und Edward Sanchez: The Blair Witch Project. Der
Film entwickelte sich zu einem Kassenschlager, den in einem Filmsommer, der ganz im Zei-
chen von Star Wars - Die dunkle Bedrohung stehen sollte, niemand auf der Rechnung hatte. Blair
Witch hatte weder ,,Stars® noch ,,Wars® aufzuweisen und zudem nicht einen einzigen TV-
Spot, wie die Entertainment Weekly verbliifft feststellte.”” Doch als am Box Office abgerechnet
wurde, hatte der Film siamtliche Kassenrekorde des Landes gebrochen. Das Blair Witch-
Phinomen war vollig unerwartet, wie eine plotzliche Geistererscheinung, Gber die US-
Popkultur gekommen. Doch der tiberraschende Erfolg war nicht etwa ein Beleg fir die Exis-

tenz unheimlicher Michte, sondern fiir die unheimliche Macht von Virus Kommunikation.

The Making of ... a Marketingvirus
Die Vermarktungskampagne fur The Blair Witch Project beginnt am 15. August 1997, gut zwel

Jahre bevor der Film in die Kinos kommt. An diesem Tag sendet der Independent Filnmr Channel
in der Show Split Screen eine aufsehenerregende Dokumentation. In dem achtminttigen Bei-
trag geht es um das Verschwinden von drei Filmstudenten in den Wildern Marylands und um
einen unheimlichen Hexenmythos, der damit in Zusammenhang gebracht wird - neben Poli-
zisten und Volkskundlern sowie den Angehorigen der Vermifiten kommen in dem Bericht
auch zwei Filmemacher namens Myrick und Sanchez zu Wort. Diese verkiinden, sie seien im

Besitz geheimnisvoller Videobinder - dem Filmmaterial der vermif3ten Studenten.

Die Ausstrahlung dieses sogenannten ,Investoren-Trailers markiert das erste Auftauchen
von Blair Witch in der Medienoffentlichkeit. Gleichzeitig kennzeichnet das Senden des Beitrags
die Geburtsstunde jenes Hoax, der spiter die beispiellose Euphorie um den Film hervorrufen

wird. Der Bericht endet mit einem Cliffhanger(’?’4

, der den Zuschauern fur die kommende Staf-
tel von Split Screen nach der Sommerpause einen Einblick in das ,,authentische® Filmmaterial

der Studenten verspricht. Die Hinhaltetaktik hat einen guten Grund. Denn zu diesem Zeit-

633 Asher-Walsh, Rebecca: Rhymes with Rich.
634 Mit diesem Begriff bezeichnet man in der Filmbranche Spannungsmomente am Ende einer Folge, die die Aufmerk-
samkeit des Zuschauers fesseln und die Neugier auf die nichste Episode wecken sollen.
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punkt gibt es das angekiindigte Material noch gar nicht. Die Strategie, mit der die beiden Re-
gisseure Myrick und Sanchez in Abstimmung mit John Pierson, Moderator von Split Screen
und einflulireicher Independent-Filmexperte, vorgehen, ist mehr als eigenwillig. Von Beginn
an verwischt das Team die Grenzen zwischen Realitit und Fiktion. Die Initiatoren der Ver-
marktungskampagne spekulieren darauf, mit dieser Taktik die 6ffentliche Wahrnehmung ihres
Filmprojekts zu erhéhen. Zunichst geht es ihnen dabei vor allem um die Aquisition von
Sponsoren. Doch die Geister, die sie rufen, werden sie fortan nicht mehr los: das Gerticht von
den verschwundenen Studenten wird der Mittelpunkt eines Spuks, der die US-Filmindustrie

erzittern 1403t.

Die Geschichte, die Myrick und Sanchez ersonnen haben, gleicht in ihren Grundziigen einer
Urbanen Legende. Kapferer schreibt: ,,Urbane Legenden erzablen von gewibnlichen Lenten, die uns
dhnlich sind; sie spielen in der jiingeren Vergangenheit und sie wollen geglanbt werden. “*>

Das erfundene Gerticht um die Hexe von Blair hat eine epische Struktur und thematisiert drei
amerikanische Filmstudenten, die bei den Dreharbeiten zu einem Dokumentarfilm im Jahre
1994 spurlos verschwinden. Gespeist wird die Legende von einem zweihundert Jahre alten
Hexenmythos, den die Regisseure geschickt mit dem Plot ihres Films verwoben haben. Dieses

magische Gebriau aus urbaner Legende, garniert mit einer Prise Mythologie, ist der Stoff, an

dem sich die Phantasie des Publikums entziindet - das Elixier des Hexen-Hypes.

Die Inspiration zu The Blair Witch Project lieferten Fernsehfilme, vor denen sich die beiden Fil-
memacher in ihrer Kindheit gefiirchtet hatten — fingierte Reportagen tiber paranormale Pha-
nomene wie UFOs oder das Monster von Loch Ness. Das Verwirrspiel an der Grenze zwi-
schen Realitit und Fiktion ist ein altbewihrter Kunstgriff. Das bekannteste Beispiel entstammt
dem Hortunk: War of the Worlds, der Horspiel-Klassiker, in dem Orson Welles die Invasion
von Aulerirdischen inszenierte, 16ste in den USA 1938 eine Massenhysterie aus. Im Kino
zeugt der Genrebegriff ,,Mockumentaries” von der gelegentlichen Wiederkehr gefilschter
Dokumentationen: Cannibal Holocanst (Italien 1979), Mann beifst Hund (Belgien 1992) und The
Last Broadeast (USA 1998) basieren auf einer dhnlichen Grundidee. Die Griinde fur die Eupho-
rie um Blazr Witch kénnen demzufolge nicht auf eine bedeutende Innovation auf der Leinwand

zurlckgefithrt werden.

635 Kapferer, Jean-Noél: Gertichte. Das dlteste Massenmedium der Welt. Seite 328
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Im Oktober 1997 haben Myrick und Sanchez das Geld fiir den Dreh endlich aufgetrieben,
und so sie ziehen in die Walder von Maryland, um die Welt und vor allem Hollywood das
Firchten zu lehren. Allein die Umstidnde der Dreharbeiten geben Anlal3, den Film zum Ge-
genstand von Kommunikation zu machen. In dem, was die Regisseure in Interviews ,,Method
Filmmaking® nennen, setzen sie ihr strategisches Tauschungsmanéver nahtlos fort. Was das
tinfkopfige Team um Myrick und Sanchez (Haxan Films) mit den drei Schauspielern treibt,
grenzt an Psychoterror. ,,Sie bekamen ... von Tag zn Tag weniger 3u essen; nachts hirten sie merkwiirdige
Gerdusche, oder es wurde plitzlich an ibren Schlafsiicken - und ibren Nerven - gezerrt.

Ziel des Haxan-Teams ist es, dem filmischen Produkt ein hohes Maf3 an Authentizitit zu ver-
leihen. Die Schauspieler kennen lediglich die Charaktere, die sie verkorpern, und die Grund-
ziige der Story. Uber den nichsten Drehtag werden sie tiber im Wald versteckte Botschaften
informiert. Thre Angst, so werden spiter die Rezensenten berichten, sei nicht gespielt, sondern
echt. All dies mache den Film so glaubwiirdig, erkliren Eric Alan und Abigail Marceluc, Be-
treiber einer Fanseite, spiter.””” All dies 148t die Dreharbeiten aber auch als Teil eines ausge-
kligelten Masterplans erscheinen - ein Plan, der von Anfang an darauf ausgerichtet ist, die

Kommunikation unter den Filmfans anzuheizen.

Am 6. April 1998 enthillt John Pierson in Spkit Screen das Geheimnis der Videobander. Der
zweite Trailer prisentiert den erstaunten Zuschauern erstmals Footage vom Psycho-Dreh in
den Wildern. Die Qualitit der gezeigten Bilder entspricht genau den Erwartungen, die die
Zuschauer an Filmmaterial haben, das vier Jahre im Waldboden verscharrt war und das offen-
bar unter dramatischen Umstinden gedreht worden ist. Die Botschaft des zweiten Trailers
trifft also auf vorhandene kognitive Strukturen des gespannten Publikums, laut Rosen eine
Grundvoraussetzung fiir die Entstehung von Buzz und ein dullerst fruchtbarer Boden fir die
Entstehung eines Media Virus, wie ihn Douglas Rushkoff beschrieben hat. Die Einstellungen
sind verwackelt und besonders die Nachtaufnahmen sind dermaflen schlecht ausgeleuchtet,
daf3 man die Geschehnisse nur erahnen kann. Das Filmmaterial weist damit genau jene Krite-

rien auf, die fur Rushkoff die ideale Hulle eines Media Virus darstellen.

Obwohl Myrick und Sanchez in diesem zweiten Trailer erneut betonen, ihr Material sei au-
thentisch, meldet Pierson in der Abmoderation des Beitrags ,.erste Zweifel“ an und fordert

seine Zuschauer auf, die Frage der Echtheit auf seiner Webseite zu diskutieren. Dies ist die

636 Wolf, Martin: Der Ritt der heilen Hexe. Der Spiegel 33/99, Seite 190£f
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Initialzindung fiir die Verbreitung eines dul3erst fitten Angst-Mems im Internet. Was die Zu-
schauer in Piersons Show gesehen haben, erschiittert sie in ithren Grundfesten. Im Anschluf3
an die Sendung beginnt sich das Bulletin-Board auf der Webseite von John Pierson,
www.grainypictures.com, mit hunderten von Postings zu fillen, darunter auch die Wortmel-
dung eines Detektivs aus New York, der, nachdem er den Trailer gesehen hat, spontan eine

Suchaktion nach den Vermif3ten einleitet.®*®

Weitere Nahrung erhilt der Blair Witch-Virus, als
im Juni 1998 die Haxan-Webseite online geht, auf der Myrick und Sanchez nicht nur neues
Filmmaterial vorstellen, sondern auch ihre mythische Backstory mit gefilschten Dokumenten
zum Leben erwecken. Bereits im Dezember 1998, noch vor der Urauffithrung des Films, geht
die erste Fanseite The Blair Witch Project Forum ins Netz.”” Bis zur Freischaltung der offiziellen
Webseite im April 1999 www.blairwitch.com, die meist mit der erfolgreichen Vermarktung in

Verbindung gebracht wird,”*’ sollten noch Monate vergehen. Zu diesem Zeitpunkt ist die Vi-

rus Kommunikation rund um den Film schon lingst in vollem Gange.

Elemente der viralen Vermarktungskampagne

Das Filmfestival in Sundance, auf dem The Blair Witch Project im Januar 1999 uraufgefithrt wird,
ldutet die heile Vermarktungsphase des Films ein. Wahrend viele enttiuschte Einkaufer der
groB3en Filmverleihfirmen bereits vorzeitig das Kino verlassen, ersteht die kleine Firma Artzsan
Entertainment fir 1, 1 Millionen Dollar die weltweiten Vermarktungsrechte. ,,Das einzig Erschre-
ckende an der Blair Witch sei, spottete die Konkurren, wie viel Artisan dafiir bezablt habe. “ "

In den Monaten bis zum Filmstart avanciert das clevere Marketing fur Blair Witch zum Lieb-
lingsthema der Medienberichterstattung. Der Ideavirus, den Myrick und Sanchez in die Welt
gesetzt haben, wird durch eine Reihe von Amplifiern wie zahllose Presseartikel und Fernsehbe-
richte, besonders resistent. Die Lobeshymnen fiir die ungewohnliche Guerilla-Taktik** tragen
ihren Teil zum wachsenden Interesse an dem Film bei. Irritierend ist der Umstand, dal3 .Ar#isan
die Weihen fur die Kampagne empfingt. Zweifelsohne ist es ein groBes Verdienst der gelern-
ten Strategen, daf3 sie sofort das kommerzielle Potential, welches in dem Filmprojekt steckt,

erkennen und Blair Witch einem groflen Publikum zuginglich machen wollen. Was die eigentli-

che Vermarktung anbelangt, so ist der Weg aber bereits vorgezeichnet, als es in Sundance zum

638 Timberg, Scott: Fresh Blood.
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Vertragsabschlu3 mit Haxan Films kommt. Wie beschrieben, haben Myrick und Sanchez bis
zu diesem Zeitpunkt eine dulerst ungewohnliche Kommunikationspolitik betrieben, indem sie
ithren Marketingvirus als wahre Begebenheit getarnt haben. AuBBerdem haben die Filmemacher
den Grundstein fur eine ebenso bemerkenswerte Produktpolitik gelegt. Denn parallel zum
Schnitt haben die Regisseure eine Webseite fertiggestellt, die den Plot des Films kongenial
erginzt. Diese Tandem-Strategie, von der Presse als ,,Cross-Media-Storytelling“* bezeichnet,
ist im Filmgeschaft etwas Neues. Auf dieser Grundlage baut der Filmverleiher nun seine Stra-

tegie: ,, Artisan Entertainment ... plant den Film als ... Indie-Event-Movie 3u positionieren. “**

Produktpolitik

The Blair Witch Project ist ein dullerst ansteckendes filmisches Produkt im Sinne Rosens, das
heiBt, der Film besitzt die Neigung ,,...sich selbst zu verbreiten und Gespriiche in Gang zu setzen.
Der Autor stellt fest, der Buzz rund um den Film sei Gberwiegend von der Angst stimuliert
worden.” Die Produktpolitik von Artisan zielt von Anfang an darauf ab, das emotionale In-
volvement des Publikums weiter auszubauen. Ar#isan will den totalen Grusel: Blair Witeh wird
als medientibergreifendes Horror-Spektakel vermarktet. Schon vor dem Filmstart spukt die
Hexe auch im TV und auf CD, spiter sogar in einem Comic. Das Ungewohnliche: die Inhalte
in den einzelnen Medien erginzen sich gegenseitig zu Bausteinen einer komplexen Geschich-
te. Das Logo, jenes ,,Stock-Minnchen®, von dem im Film eine finstere Bedrohung ausgeht,

fungiert als markantes Lockmittel fiir alle Hexenfans. Besonders deutlich wird die Cross-

Media-Strategie von Artisan am inhaltlichen Zusammenspiel von Film und Internet.

In den Uberlegungen der Strategen spielt das Netz von Anfang an die Hauptrolle: ,, Unsere

“ wie Amir Malin,

Zielgruppe ist wischen 16 und 24, das sind genan die gleichen, die Online gehen
Vorstandsmitglied von Artisan, erklirt. Entscheidend ist, dall Arsan das Web nicht nur als
Kommunikationsmedium zur Bekanntmachung des Streifens nutzt, sondern auch zur Distri-
bution komplementirer Inhalte. Den Vermarktern gelingt es, durch das Anbieten von Stcky

Content im Online-Bereich den Kommunikationswert der Blair Witch-Botschaft weiter zu er-

hohen. Schon die Haxan-Seite enthilt viele Informationen, die den Plot des Filmes erginzen,
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wie zum Beispiel das Tagebuch der verschollenen Heather. Nach der Ubernahme der Seite
baut Artisan das Webangebot weiter aus. ,,Dadurch konnte man mit der Sage, die wir uns ansgedacht
haben, in Beriibrung kommen, obne den Film gesehen zu haben. Und umgekehrt.“ **, erklirt Sanchez.
Bislang hitten die grof3en Filmstudios in Hollywood das Netz ausschlief3lich zu phantasielosen
Promotionzwecken genutzt. ,,Die Studios gestalten eine Webseite wie einen verberrlichenden Zeitungsar-
tikel. Wenn man sich nicht gerade dafiir interessiert, wo der Regisseur geboren wurde, gibt es keinen Grund
diese Seiten 3n besuchen. Wenn es Filmemachern aber gelingt, anf ihrer Seite einen erkennbaren Mehrwert 3u

kreieren, bekommt sie ein Eigenleben und wird su einem Paralleluniversum. %

Die Cross-Media Strategie wird auch auf andere Medien, wie das Fernsehen, tibertragen. So
schneiden Myrick und Sanchez aus iiberschiissigem Filmmaterial eine TV-Reportage fiir den
Sci-Fi-Channel zusammen, die neue , Fakten® zum Verschwinden der Studenten enthiillt. Der
Blair Witch-Soundtrack, so die offizielle Version, enthilt Titel, die man auf einer Kassette im
verlassenen Wagen der Studenten gefunden habe. Mit der Diversifikation der Marke fihrt
Aprtisan sein junges Publikum in ein untberschaubares Dickicht an Story-Informationen, in
dem es ebenso die Orientierung verliert wie die Filmstudenten im Wald. Und das durchaus vor-
sitzlich und geplant. ,,Es ést buchstiblich eine Welt fiir sich. Man fillt hinein nnd gebt darin verloren* | wie

Abigail Marceluc feststellt.

Distributionspolitik

Auch im Bereich der Distribution setzen die Vermarkter ihre Geheimniskrimerei mit Konse-
quenz fort. Sie verknappen das Angebot, eine Mal3nahme, die wie Rosen und Dye herausstel-
len, mafB3geblich zur Entstehung von Buzz beitrigt. Myrick und Sanchez weigern sich strikt,
der Presse ihren Film vor dem Sundance Filmfestival zu zeigen: ,,Der grifte Teil des Buzz war,

« 1 erklirte Kevin Foxe, einer der Produzenten des

dass wir niemanden ihn sehen lassen wollten
Films. Die gleiche Taktik setzt Artisan ein, als Blazr Witch im Sommer 1999 in die Kinos
kommt. Anstatt dem gespannten Publikum den Film landesweit verfiighar zu machen, ent-
schliefen sich die Vermarkter, ihn in der ersten Woche lediglich in 27 Programmkinos zu zei-

gen. In der Woche hitte man die Vorfithrung auf 2000 Leinwiande ausdehnen kénnen, doch
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das Angebot wird auf 1100 Kinos beschrankt. ,,Nichts ist besser, als zu wissen, dass ein Film ansver-

kanft ist. Jeder will ibn sehen* >, wie Amir Malin diese Vorgehensweise erklirt.

Kommunikationspolitik

Die Botschaft des Films erweist sich von Anfang an als dulerst szcky. Viele Filmfans, die mit
ihr in Beriihrung kommen, werden den Gedanken an die drei vermif3ten Studenten nicht mehr
los. Ausdruck ihres Kommunikationsbediirfnisses ist die stetig steigende Anzahl von privaten
Homepages, die den Film zum Thema machen. Was das Mem neben seinem Appell an das
grundlegende menschliche Sicherheitsbediirfnis so tiberlebensfiahig macht, ist seine Interpreta-
tive Flexibilitit. Die Geschichte der Studenten bietet Anlal3 zu zahllosen Spekulationen um

deren Schicksal. Angeheizt werden die Diskussionen von der Frage: Wahrheit oder Hoax?

Nach der Urauffithrung auf dem Sundance Filmfestival nimmt das Verwirrspiel der Vermark-
ter noch bizarrere Formen an, denn von nun an machen sie gegeniiber verschiedenen Dialog-
gruppen widersprichliche Aussagen. Gegeniiber der Presse erkliren die Regisseure plotzlich,
bei der Geschichte handele es sich um einen Hoax. Dies ist, wie sich herausstellen wird, ein
cleverer Schachzug, denn durch die nun einsetzende Medienberichterstattung tiber den spek-
takuldren Dreh erhoht sich die [elocity der Hexensaga. Gegeniiber ihrer Zielgruppe, den Hor-
ror und Science-Fiction Film Fans, halten die Hexenmeister aber weiter an ihrer Ursprungs-
version fest. Weiterhin wird auf der offiziellen Webseite jedweder Hinweis auf die erfundene
Handlung ausgespart. Ohnehin wirkt das offizielle Dementi fir viele hartgesottene Hexen-
gliubige wie eine Bekriftigung, eine typische Begleiterscheinung bei der Verbreitung von Ge-
richten, auf die Kapferer verweist.*’ Verbreitungsférdernd wirkt sich auch die Abschottungs-
politik der Vermarkter aus. Weder auf www.blairwitch.com noch auf der Homepage von Ar#-
san gibt es eine e-Mail-Adresse, an die sich die Fans wenden konnten. Verstorten Besuchern
wird auf der Suche nach Wahrheit und Klarheit rigoros jede Moglichkeit zur Kontaktaufnah-
me verweigert. Diese Verweigerungshaltung steigert das Bedurfnis der Filmfans, sich unter-

einander auszutauschen.
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Mundpropaganda im Filmgeschift

Urspriinglich war das Mundpropaganda-Marketing im Bereich der Filmvermarktung eines der
wichtigsten Kommunikationsinstrumente. ,,[zz den frithen Siebzigern war fast jeder Film auf Mund-
propaganda angewiesen ', In den achtziger und neunziger Jahren traten MaBnahmen zur Stimu-
lation kosteneffizienter Mundpropaganda in den Hintergrund, statt dessen setzte Hollywood
lieber auf grof3kalibrige TV- und Printkampagnen. Die Zeitschrift Advertising Age bezifferte
1999 das durchschnittliche Werbebudget des Filmverleihers Twentieth Century Fox pro Film auf
zwanzig bis dreiB3ig Millionen Dollar. SchlieBlich waren es nur noch die kleinen Filmverleihe
mit schmalem Budget, die Mundpropaganda-Marketing betrieben. Die Filmindustrie schien
die neue Macht der Mundpropaganda im Internet lange Zeit nicht richtig ernst zu nehmen.
Godin schildert den verinderten Einflul} des Mechanismus in Unleashing the Ideavirus: ,If I was
delighted by a movie in the old days, 1'd tell a friend or two. My comments would end up influencing three or
Sour or six people. Today, if I like a movie, I can post ny comments on a variety of online movie sites. Or I can

email ten friends (who can each forward the mail to ten friends).” *°

Es blieb den Vermarktern von Blair Witch vorbehalten, als erste die Macht der Virus Kommu-
nikation effektiv fiir sich zu nutzen. Als Ar#isan die Rechte an dem Film erwirbt, ist den Ver-
antwortlichen sofort klar, was zu tun ist. ,,Der Film wird fiir soviel Mundpropaganda sorgen, daf§ ihn
die Leute einfach nicht ignorieren kinnen.” > Fortan meidet Artisan die klassische Werbung und

setzt voll auf das Internet. ,,Denn in Internet drebt sich alles um Mundpropaganda. 67

Online-MafB3nahmen zur Stimulation von Virus Kommunikation

Am Anfang einer Mundpropaganda-Marketing-Kampagne steht die Stimulation der Bezugs-
gruppe durch etwas Unerwartetes und Uberraschendes, wie Godfrey Harris in seinem Stan-

%8 Ohne einen solchen Funken kommt das Lauffeu-

dardwerk Empfeblen Sie uns weiter! feststellt.
er nicht in Gang. Im Fall von Blair With ist diese Initialziindung die Ausstrahlung der beiden
Trailer und die Streuung des Hoax. Entscheidend fiir den Verbreitungserfolg des Blair Witch-
Virus ist die Tatsache, dal zunichst nur ein kleiner Hive, das Publikum des Independent Film

Channel, und nicht die gesamte Medien6ffentlichkeit von der Geschichte der verschwundenen
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Studenten erfihrt. Kapferer erklirt, wie bei dieser selektiven Strategie soziale Ubermittlungs-
mechanismen zur Entfaltung kommen: ,,Das Geriicht wird sich ... etappenweise verbreiten, von den

Meinungsfiibrern zu den ersten Anhingern, hierauf von diesen zur weiten Anhéngergruppe usw. ">

Den Vermarktern gelingt es, Harry Knowles, Betreiber des Movie-Portals Ain't it cool News fir
eine Saatkampagne einzuspannen. Knowles ist im Sinne Godins ein einfluB3reicher Sneezer, der
es mit seinen Kiritiken versteht, die Online-Community mal3geblich zu beeinflussen. Der
Filmkritiker bietet seinen Nutzern das Herunterladen der beiden Blair-Witch-Trailer an, die
fortan als digitale Entititen zu zirkulieren beginnen. Zudem fungiert Knowles Webseite als A-
Plifier der Mauspropaganda, da der Kritiker bis zum Filmstart zwolf (I) wohlwollende Rezensi-

onen verfalt; und das, ohne den Film tiberhaupt gesehen zu haben, wie Skeptiker unken.*”

Kapferer beschreibt die Verbreitung eines Gertichts, wie in Kapitel Zwei dargestellt, als einen
dynamischen ProzeB3, in dem die Rollen eindeutig verteilt sind.””" Diese Rollen haben die
Vermarkter bei der Inszenierung der Kampagne fur Blair Witch allem Anschein nach sorgfiltig
und geschickt besetzt. Pierson spielt den ,,Anstifter, der in seiner Show den Stein ins Rollen
bringt. Myrick und Sanchez verkdrpern in den Trailern die ,,Interpreten®. Harry Knowles -
bernimmt auf seiner Webseite die Rolle des ,,Meinungsfithrers®. Und das Publikum von 47"t
7t cool News teilt sich auf in ,,Apostel

Stimmungsmacher®, ,,Opportunisten, ,,Geniefler* und

35 >3

» Widerstandskampfer. All diese Figuren sind Mitglieder eines Hives, der Community der In-
dependent-Filmfans. Diese hochspezialisierte und hochvernetzte Interessengemeinschaft ist
es, auf die die Vermarkter thre Hoffnungen griinden. Denn der infizierte Hzve soll die Bot-
schaft weitertragen bis an die Ufer des Mainstreams. Die Mitglieder jener Community bilden
den Klebstoff, der laut Gladwell fiir das Erreichen des Tipping Points ausschlaggebend ist. Fast
erscheint es, als habe Kapferers Verbreitungsproze3 der Vermarktungskampagne fiir The Blair
Witch Project als Vorlage gedient. Fur diese Annahme spricht, dal3 John Pierson im Abspann

des Film tatsichlich als ,,Anstifter* (Instigator) von ,,Phase I* bezeichnet wird.

Die Rechnung der Vermarkter geht auf. Die offizielle Webseite registriert bis Mitte Juli 1999
um die 20 Millionen Hits, das entspricht etwa zwei Millionen Besuchern. Gleichzeitig begin-

nen infizierte Hexenglaubige, ihre eigenen Kultstitten im Netz zu errichten. Bis zum Filmstart

059 Kapferer, Jean-Noél: Gertichte. Das dlteste Massenmedium der Welt. Seite 117£f
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werden mehr als zwanzig inoffizielle Blair Witch-Fanseiten gezahlt. Gemeinsam mit der offi-
ziellen Seite bilden die vielen inoffiziellen Webangebote eine Allianz, die auch den ,alten Me-
dien® nicht verborgen bleibt. Journalisten benutzen das Web mit Vorliebe als eine Art Frih-
warnsystem fiir neue Stromungen in der Popkultur. Berichte in auflagenstarken Magazinen
wie Time und Newsweek bringen dem Film jede Menge positive PR. Der Musikkanal MTT” sen-
det zwei Monate bevor Blair Witch in die Kinos kommt eine Story tiber die Fanseiten und

sorgt so bei der Zielgruppe, den jungen Kinogingern, fiir zusitzliche Synergien.

Die Fanseiten bringen Artisan und Haxan auf weitere ungewohnliche Vermarktungsideen, wie
am Beispiel von The Blair Witch Fanatic's Guide deutlich wird. Das Angebot der beiden Web-
master Abigail Marceluc und Eric Alan hatte sich schnell zu einer der besten Quellen fir In-
formationen tiber den Film entwickelt.”” Als Myrick und Sanchez auf das Webangebot auf-
merksam werden, stellen sie einen Kontakt zu ihren Fans her und verstricken sie subtil in ih-
ren Mythos. Marceluc und Alan gelten fortan als Anthropologiestudenten, die das Filmmateri-

al der vermiften Studenten entdeckt haben.’®

Mit diesem cleveren Manover gelingt es den
Vermarktern, einen Teil der Kontrolle tiber die sich mehr und mehr verselbstindigende Kam-
pagne wiederzugewinnen. Gleichzeitig nutzen Myrick und Sanchez fiir die Verbreitung ihrer
Botschaft auf elegante Art die zahlreichen schwachen Verbindungen der beiden Webmaster,

die sie iber ihre Homepage zu anderen Fans unterhalten.

Subversive Techniken im Internet

Neben diesen offenen Techniken des viralen Marketing kamen bei der Kampagne offenbar
auch subversive Methoden zum Finsatz. Noch vor dem Filmstart werden die Vermarkter mit
dem Vorwurf konfrontiert, sie hitten ihre Online-Fangemeinde mit gefilschten Rezensionen
hinters Licht gefiihrt: ,,Did the Blair Witch Project fake its Online Fan-Base?***, fragte das Online-
Magazin salon.com empOort, unmittelbar vor dem Start des Films. Auf einigen Webseiten waren
Postings mit nahezu identischem Inhalt aufgetaucht. Wiederholt findet sich zum Beispiel auf
Ain't it cool News die sloganartige Wendung: ,,I" // never go camping again.** Zweifel an der Authen-
tizitit der Kommentare werden laut. Sind die ,,Apostel” und ,,Stimmungsmacher etwa ge-

kauft? Infolge des Artikels kommt es zu heftigen Reaktionen seitens ,,echter” Fans, die den
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Verdacht, sie seien instrumentalisiert worden, empdrt zurtickweisen. Auch wenn das Gerticht
spiter von offizieller Seite dementiert wird’®, kénnen die Zweifel nie ganz ausgerdumt wer-
den. Das Einspannen von Fans in die Vermarktung eines Entertainment-Produkts ist, wie in
Kapitel Drei geschildert, eine bewihrte Variante, die digitale Mundpropaganda anzuheizen.
Multimediaagenturen wie ElectricArtists und M80 haben sich auf solche subversiven Taktiken
spezialisiert. Das Dementi der Vermarkter ist vermutlich ein Teil jenes strategischen Téu-
schungsmanovers, das den Film bekannt gemacht hatte. Wahrscheinlich haben die Virus Mar-
keting-Strategen der Blair Witch Kampagne eine Grundregel von Godfrey Harris verinner-
licht: ,,Wenn die erste Lektion im Mundpropaganda-Marketing lautet, etwas Bemerkenswertes 3u tun, lantet

die letzte 1 ektion, iiber die Methoden u schweigen, die angewendet wurden, um sie auszulisen. “*”

Den groflen Filmstudios in Hollywood jagte die Hexe von Blair einen gehorigen Schrecken
ein: ,Wenn Artisan im Kabelfernsehen und im Cyberspace eine gierige Horde von Fans heranziichten kann,
warum geben dann Fox oder Warner Bros. zweistellige Millionenbetrige fiir Werbung in Zeitungen und in der
Primetime ans?*“”, fragte sich das Time-Magazin. Versuche, den Erfolg der Kampagne zu ko-
pieren, lieBen nicht lange auf sich warten. So versuchten auch die Vermarkter von Awerican
Psycho die Geschichte ihres Films in die Online-Welt zu verlingern. Fans konnten vor dem
Filmstart den e-Mail-Wechsel zwischen dem Protagonisten Bateman und seinem Psychothe-

rapeuten verfolgen, indem sie einen Newsletter abonnierten.”® Der Hype jedoch blieb aus.

Unweigerlich dringt sich die Frage auf, ob das Blair Witch-Phinomen tiberhaupt reproduzier-
bar ist. Hat beim Hype um Blair Witch nicht auch ein wenig ,,Meister Zufall“ Regie gefithrt?
Ginstig hat sich sicherlich der zeitliche Kontext auf die Verbreitung des Virus ausgewirkt, der
bevorstehende Milleniumswechsel. Denn wie Kapferer feststellt, verbergen sich hinter be-
stimmten Geriichtetypen kollektive Angste, die die Verbreitung eines Geriichts beschleunigen

.. 669
konnen.

Man kann davon ausgehen, daf3 die Fin-de-Siecle-Stimmung, die die Kampagne
unterschwellig begleitete, als Katalysator des Hexen-Hypes gewirkt hat. Dennoch gilt Blazr

Witch als erste erfolgreiche Online-Marketingkampagne im Filmgeschaft.

665 DilLuccio, Patrizia: Did the ,,Blair Witch Project™ fake its online fanbase?
666 Harris, Godfrey: Empfehlen Sie uns weiter! Seite 240
667 Coliss, Richard: Blair Witch Craft.
668 Merschmann, Helmut: Mails vom Massenmérder. Betliner Zeitung am 26.6.2000
669 Kapferer, Jean-Noél: Gertichte. Das dlteste Massenmedium der Welt. Seite 157
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5.0 SchluRbemerkung

Virus Kommunikation ist kein ritselhaftes Phinomen. Unerklirlich und mystisch erscheint sie
nur demjenigen, der vor diesem machtvollen Mechanismus die Augen verschlie3t. Epidemi-
sche Verbreitungsprozesse konnen, wie unsere Untersuchung gezeigt hat, mit marketingpoliti-
schen Mitteln beeinflulit werden. Voraussetzung fir deren Management ist allerdings eine
neue Sicht des Konsumenten. Das Marketing darf den Kunden nicht linger als isolierten In-
formationsempfinger begreifen, der passiv vor seinem Fernsehgerit herumsitzt und bereitwil-
lige Werbebotschaften konsumiert. Statt dessen missen die Unternehmen jeden einzelnen
Konsumenten als Knotenpunkt in einem komplexen Netzwerk sehen, der die Kommunika-
tion aktiv mitgestalten kann. Entscheidend fur den Erfolg eines Marketingvirus ist die Frage,

ob es gelingt, den Konsumenten in den Kommunikationsprozel3 miteinzubeziehen.

Das Internet bietet dem Marketer aufgrund seiner Eigenschaften eine ideale Kommunika-
tionsumgebung fiir die Zusammenarbeit mit dem Konsumenten. Die Interaktivitit des Medi-
ums ermoglicht es, den Kunden in den Kommunikationsprozel3 miteinzubeziehen, ihn an der
Verbreitung einer Botschaft zu beteiligen. Im theoretischen Teil unserer Arbeit haben wir
dargestellt, welche Faktoren Einflu3 auf das Involvement eines Konsumenten haben kénnen.
Die Botschaft, der Uberbringer einer Botschaft und der Kontext spielen eine bedeutende Rol-

le dabei, ob ein Konsument zum Kommunikator, das hei3t zum Ubertriger eines Virus wird.

Grundvoraussetzung fir die Zusammenarbeit mit den Internetnutzern ist die Bereitstellung
von attraktiven Inhalten ($Zcky Content), mit denen diese ihre virtuellen Transaktionen aufwer-
ten konnen. Gelingt es dem Marketing, die Botschaft mit einem hohen Kommunikationswert
(Social Currency) zu versehen, so ist der Nutzer in der Regel bereit, produkt- bzw. dienstleis-
tungsbezogene Informationen an seine zahllosen schwachen Verbindungen weiterzureichen.
Die erste Frage, die sich virale Marketer stellen miissen, lautet daher: Welchen (immateriellen)

Gewinn macht ein Konsument bei der Weitergabe meiner Botschaft?
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Ein Grofiteil der Spots, die im deutschen Werbefernsehen gesendet werden, macht deutlich,
dal3 diese Frage im Denken der Verantwortlichen offenbar keine groBle Rolle zu spielen
scheint. Die meisten werblichen Botschaften, die tiglich tiber den Bildschirm flimmern, sind
buchstiblich ,,nicht der Rede wert”. Die Kommunikation zielt tiberwiegend darauf ab, den
einzelnen Konsumenten zu beeinflussen, nicht aber auf die Interaktion mit seinem sozialen
Umfeld. Ahnlich verhilt es sich mit den meisten aufdringlichen WerbemaB3nahmen im Inter-
net wie Bannern und Interstitials, die den User bei seinen Seitenbesuchen unterbrechen. Virus
Marketing dagegen gibt den Internetnutzern Inhalte an die Hand, mit denen sie ihre Online-
Transaktionen bereichern kénnen und durch die sie in ihrem sozialen Netzwerk eine Aufwer-
tung erfahren. Wichtig ist unserer Meinung nach, daf3 das Bereitstellen dieser Informationen
und Inhalte zuriickhaltend erfolgt und dem User die Initiative zur Verbreitung tiberlassen

wird.

Die Memetik liefert einige wertvolle Erkenntnisse, welche Haken das Marketing in eine Bot-
schaft einbauen kann, um den Weitergabeprozel3 zu férdern. Im Gegensatz zu einer tuber die
Massenmedien verbreiteten Information zeichnet sich ein Marketingvirus, der im Internet
kursiert, vor allem durch seine Verbreitungsgeschwindigkeit und seine Langlebigkeit aus. Be-
deutsam erscheint uns Gladwells Erkenntnis, dal es nicht immer nur die grofBangelegten
Werbemalinahmen sind, mit denen das Marketing eine epidemische Verbreitung erzielen
kann, sondern oft kleine prizise Handlungen. Die Strategie des viralen Marketing offeriert
unserer Meinung nach einige Techniken, mit denen man mit geringem Aufwand Grof3es be-

wirken kann.

Alles Kalter Kaffee?

Virus Marketing ist sicher nicht der Stein der Weisen, fiir den es manche Autoren halten. Die
Strategie birgt ohne Zweifel bedeutende Potentiale fiir das Marketing, ist aber nicht fiir jede

Kommunikationsaufgabe geeignet. Virus Marketing ist unserer Meinung nach aber auch kein

altes abgestandenes Konzept, bzw. kein ,,Kalter Kaffe®, wie Frank Patalong schreibt.””’ Pata-
long nimmt in seinem Artikel eine atemberaubende Verkiirzung des Sachverhalts vor:
670 Patalong, Frank: Kalter Kaffee, Mund zu Maus.
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WwWas also bleibt vom Konzept des viralen Marketing? Eine ganze Menge! Der Begriff beispielsweise, und
verbunden damit eine Ausweitung des Werber-1"okabulars, dass man sich nicht nur auf Kongressen gegenseitig
an den Kopf werfen kann, sondern das anch dazgu taugt, in den Chefetagen zablreicher Unternehmen frische

Werbe-Ftats loszneisen. !

Wer die Diskussion um das virale Marketing auf den Hype eines neuen Buzzwords reduziert,
lauft Gefahr, die Macht vernetzter Konsumenten zu ignorieren und die fortschreitende Ent-
wicklung zu verschlafen. Viele Autoren wie Patalong fragen, ob es denn unbedingt notwendig
sei, einen neuen Begriff fiir ein altbekanntes Phinomen wie die Mundpropaganda zu verwen-
den. Vieles, was im Kontext des viralen Marketing verhandelt wird, erscheint den Kritikern
offensichtlich und banal. Seth Godin merkt an, dal3 gerade das Offensichtliche dazu verleite,
alte Gewohnheiten beizubehalten und ausschlieBlich auf Strategien von Gestern zu setzen:
\Precisely because it’s so obvious, it needs to be written about. Defined. Measured. Because it’s so obvious, it s

9672

easy to fall into a 100-year-old habit and start doing business the old-fashioned (excpensive but easy) way.

Wenn ein neuer Begriff dazu beitragt, das Marketing aus seinem Dornréschenschlaf zu we-
cken und mit alten Gewohnheiten zu brechen, kann dessen Verwendung unserer Meinung

nach nur von Vorteil sein.

Alles Mull?

Interessanter und fortschrittlicher als die Diskussion um den Namen ist sichetlich der Diskurs
um die verschiedenen Techniken des viralen Marketing. Einige dieser Methoden haben die
noch junge Strategie bei den Konsumenten in Verruf gebracht. Kampagnen, die auf Desin-
formation oder finanzielle Gratifikationen des Konsumenten setzen, werden zwar teilweise
erfolgreich eingesetzt, riicken Virus Marketing aber unweigerlich in die Nihe des von der

Webgemeinde verachteten ,,Spamming*.

Virale Marketer, die sich der Mittel der Desinformation bedienen, setzen sich iber einen wich-
tigen unternehmerischen Grundsatz hinweg: Die Basis jedweder Kollaboration ist das gegen-
seitige Vertauen. Fur die Strategie des viralen Marketing, die auf die Zusammenarbeit von

Unternehmen und Konsumenten baut, ist die Vertrauensbasis entscheidend fiir den Erfolg

071 ebenda.
672 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 187
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einer Kampagne. Virale Marketer, die wie die Macher der Lee-Kampagne falsche Informatio-
nen in Umlauf bringen, spekulieren auf einen hohen Verbreitungsgrad im Internet. Denn Bot-
schaften werden, wie die Memetik lehrt, unabhingig von ihrem Wahrheitsgehalt verbreitet.
Ein Sneezer, der einen Marketingvirus weitetleitet, welcher dann als Hoax enttarnt wird, lduft
jedoch Gefahr, an Prestige zu verlieren. Der Kurswert seiner Botschaften wird sinken. Wie

wird sich dieser Botschafter zukiinftig gegentiber dem Unternehmen verhalten?

Aus diesem Grund ist es unserer Meinung nach fragwiirdig, ob sich solche Methoden im me-
metischen SelektionsprozeB des viralen Marketing durchsetzen werden. Ahnlich werde es
auch Viralen Marketern wie ElectricArtists ergehen, die Botschaftern materielle Gratifikationen
fir die anonyme Kollaboration bieten, prophezeit Rosen: ,,I view anonymous viral marketing as
ultimately a losing strategy. You're essentially asking people to say nice things to you, which means your product

. 673
can't stand on its own.“°

Alles Zufall?

Bei der Analyse einzelner Verbeitungsphinomene fillt auf, dal3 in vielen Fillen das Zufalls-
moment eine Rolle zu spielen scheint. So war die Moorbubnjagd urspringlich tiberhaupt nicht
als Webpromotion geplant. Erst das eigenmichtige Handeln eines Beteiligten sorgte fir die
Initialzindung. Ebenso verhielt es sich im Falle von Mahir Cagri. Der Tirke behauptet, nicht
er hitte den Stein ins Rollen gebracht, sondern ein anonymer Hacker, der unbemerkt die In-
halte seiner Homepage verindert und sie anschlieBend im Netz publik gemacht habe. Auch
die Macher des Whassup Superfriends Clips zeigten sich im Nachhinein tGberrascht von den
Auswirkungen ihrer Parodie. Ein Versuch, den Erfolg zu replizieren, schlug fehl: ,,We wanted to

find a way to repeat the phenomenon, but you can't do it.““™*

, gestand Philip Stark ein, einer der beiden
Schopfer von Superfriends. Ist es also doch so, wie einige Memetiker argumentieren, dal3 der
kulturelle Evolutionsprozef3 nicht zu steuern ist, weil die Verbreitung einer Idee von einer

Reihe unvorhersehbarer Umstande beeinfluf3t wird?

673 Shreve, Jenn: Virtual Viral Marketing Virus.
674 Hein, Kenneth: Planned Viral Marketing? No Such Thing.
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Es ist sicher richtig, dal man nicht jedes einzelne Kriterium, das bei der Verbreitung einer
Botschaft von Bedeutung ist, mit marketingpolitischen Mitteln beeinflussen kann. Falsch ist es
jedoch, daraus den Schluf3 abzuleiten, Virus Kommunikation sei ein reines Zufallsprodukt.
Die Parameter Godins geben Aufschlufl dartiiber, wo das Marketing bei der Stimulation epi-
demischer Verbreitungsprozesse die grof3te Hebelwirkung erzielen kann. Nicht jeder Ideavirus
wird zu einer sozialen Epidemie, wie Godin erklirt. Das sei aber auch nicht entscheidend fur
den unternehmerischen Erfolg. Es komme vielmehr darauf an, eine klar definierte kleine
Gruppe zu identifizieren und diese mit einer Botschaft zu infizieren. Dieses Ziel ist unserer
Meinung nach keineswegs unplanbar, sondern kann mit der Strategie des viralen Marketing

anvisiert und mit der richtigen Kampagnenidee realisiert werden.

Der schwierigste Teil, und da unterscheidet sich der Virus Marketer nicht im Geringsten von
einem klassischen Werber, ist das Finden einer originellen Idee: ,, The hard part, though, is building
the virus in the first place. The hard part is inventing an idea that's so compelling, so ;Wow! that it spreads

through the hive with high velocity, converting everyone in its path.” "

75 Godin, Seth: Unleashing the Ideavirus. Seite 177
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Glossar

APPLET
(engl.: ,,Application snippet” = Anwendungsschnipsel). Ein Applet ist ein Programm, das inner-

halb eines anderen Programms gestartet wird. Bezogen auf das Internet ist ein Applet ein Code,
das in ein HTML -Dokument eingebettet ist und vom Browser-Programm des Nutzers ausge-

fihrt wird. Applets werden oft in Java oder JavaScript geschrieben.

ATTACHMENT
Datei, die an eine e-Mail angehingt wird.

BROADCASTING
Eine mittels der Massenmedien versendete Botschaft, die dem Rezipienten keine Moglichkeit der

Interaktion anbietet.

BROWSER
(engl. browse = schmdkern, blittern, umherstreifen) Programm zum Betrachten von Webseiten.

BULLETINBOARD
Diskussionsbrett im Internet, an dem ein Teilnehmer fur alle anderen lesbare Nachrichten hinter-

lassen kann.

BUTTON
Taste, anklickbarer Knopf auf einer Webseite, die zu weiteren Inhalten oder Aktionen fihrt.

C2C-KOMMUNIKATION
C-to-C oder auch C2C steht fur ,,Customer-to(2)-Customer (auch ofters als ,,Consumer-to(2)-

Consumer®). Produkt — bzw. dienstleistungsbezogene Kommunikation von Privatleuten (Ver-

brauchern) untereinander.

Quelle: http:/ /www.www-kurs.de/gloss_c.htm#C2C

CHATROOM
Virtueller (=gedachter) Raum, in dem der Websurfer mit anderen Usern tiber verschiedene The-

men diskutieren oder einfach Kontakte pflegen kann.

Quelle: online today@special 4/2000, S. 8

DOWNLOAD(EN)
Sich Dateien oder Programme aus dem Internet auf den eigenen Rechner ,kopieren® (herunter-

laden).
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FORWARDEN
Das Weiterleiten einer e-Mail an andere Uset.

HosTt
(engl. Host = Wirt) Ein Mensch oder Lebewesen, das von einem Parasiten befallen wird und

diesem als Lebensgrundlage dient.

HoTLINK
Heute auch ,,Link® genannt. Verkntpfung, Verbindung mit anderen, meist themenbezogenen

oder -weiterflihrenden Webseiten, die durch Anklicken aktiviert wird.

HYPERMEDIALITAT
Der Begriff drickt die Verbindung der beiden Prinzipien ,,Hypertext® und ,,Multimedia“ aus. Die

Kombination dieser beiden Bezeichnungen impliziert, daf3 im Internet nicht nur Texte miteinan-
der ,,verlinkt”, sondern auch multimediale Elemente wie Grafiken, Video- und Audiosequenzen

miteinander verkniipft werden kénnen.

INTERAKTIVITAT
Der Begrift der Interaktivitit beschreibt die Moglichkeit der gegenseitigen Beeinflussung der Be-

teiligten in Kommunikationsprozessen. Man unterscheidet die Kommunikation des Anwenders
mit dem Medium selbst (,,maschinelle Kommunikation®) und den direkten Austausch von In-
formationen zwischen Personen (,,personale Interaktivitit). Die meistgenutzte Form der persona-

len Interaktion im Netz ist die e-Mail.

KRITISCHE MASSE
Nach Erreichen der kritischen Masse neigen Produkte oder Dienstleistungen in der Netzwerk-

o6konomie zu exponentiellem Wachstum bis zu einem Wendepunkt und dann zur Sittigung.

Quelle: http:/ /aif wu-wien.ac.at/ust/geyers/archive/llvu/wuwien/talk/node14.html

MAILBOX
Elektronischer Briefkasten. Es handelt sich um ein Computersystem, dessen Hauptfunktion darin

liegt, seinen Nutzern elektronischen Briefverkehr zu ermoglichen.

MANY-TO-MANY
Ausdruck, der eine Kommunikationsart beschreibt, bei der mehrere Absender mit mehreren

Empfingern kommunizieren. Das Internet ist ein typisches Medium, in dem many-to-many

Kommunikation stattfindet, zum Beispiel in Newsgroups oder Chatrooms.

Quelle: http:/ /www.eduft.ch/cscfr/publications/ cours_internet/ glossaire_dthtml

G-1I
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MP3
Dateiformat, mit dem Musik platzsparend auf einem Rechner gespeichert werden kann, ohne dal3

sich der Sound horbar verschlechtert. Bei der Umwandlung eines auf CD vorliegenden Tracks ins

MP3 Format schrumpft die Dateigréf3e um mehr als das Zehnfache.
Quelle: online today@special 4/2000, S. 8

NEWSGROUP
Fachliche, wissenschaftliche oder auch unterhaltsame Diskussionsforen nach Themen geordnet.

NEWSLETTER
Regelmillig per e-Mail verschickte Zusammenstellungen bestimmter Inhalte an eingetragene

Empfinger.

ONE-TO-ONE
Ausdruck, der eine Kommunikationsart beschreibt, bei der ein einziger Absender mit einem ein-

zigen Empfinger kommuniziert. Man spricht auch von ,,1-to-1 Kommunikation®. Eine e-mail
Anfrage und eine darauf folgende personliche Antwort sind Beispiele dieser Interaktionsform

Quelle: http:/ /www.eduft.ch/cscfr/publications/ cours_internet/glossaire_dt.html

ONE-TO-MANY
Ausdruck, der eine Kommunikationsart beschreibt, bei der ein einziger Absender mit mehreren

Empfingern kommuniziert. Biicher und alle klassischen Massenmedien (TV, Radio, Zeitung etc.)
sind vom Typ ,,One-To-Many*.
Quelle: http:/ /www.eduft.ch/cscfr/publications/cours_internet/glossaire_dt.html

PAGE VIEWS
Ein PageView bezeichnet die Anzahl der Sichtkontakte beliebiger Benutzer mit einer potentiell

werbefiihrenden Webseite. Diese Zahl gilt als Mef3kriterium fiir den Erfolg einer Webseite.

PDF-DATEI
Eine PDF-Datei ist eine genaue Kopie des Original-Dokuments. Gelesen werden kann diese

Datei mit dem kostenlosen Programm Acrobat Reader. Eine PDF Datei wird erstellt mit dem

kostenpflichtigen Programm Acrobat von der Firma Adobe.

Quelle: http:/ /www.knowware.de/div/download.htm

POSTING
Vom Teilnehmer einer Diskussionsrunde, einer Newsgroup oder Ahnlichem hinterlassene (,,auf-

gegebene®) Nachricht, die fiir andere User offen einsehbar ist.

G-1II
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SOZIALES NETZWERK
Mehrere Akteure und die zwischen ihnen bestehenden Beziehungen, meist zwischen Personen,

kann aber auch Unternehmen mit einbeziehen.

Quelle: Rosen, Emanuel: Net-Gefluster, S. 270

SPAM
Unaufgefordert zugesandte (Werbe-)E-Mail. ,,Spamming® ist vergleichbar mit Postwurfsendun-

gen und ungebetenen Marketing-Telefonanrufen oder -Faxen. Spam verbreitet meist kommer-

zielle Inhalte. Es handelt sich oft um Massensendungen.

=
&

(,,Uniform Ressource Locator®) Standardisierte Form der Adressierung einer Internetseite

USER
Benutzer

WERBEBANNER
Auch Banner Ads genannt. Werbeanzeige in Form einer Grafik, die auf einer Website plaziert ist

und einen direkten Hyperlink zur Seite des Werbetreibenden hat. Banner bestehen oft aus Ani-

mationen, da bewegte Bilder eine gréBere Anzahl von Surfern dazu verleiten, auf ein Banner zu

klicken.

Quelle: Basiswissen Internet, Liz. akademie.de, Humboldt Taschenbuchverlag
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