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1, 2, 4, ganz viele.



Die Fachwelt sagt:

• viral marketing beschreibt strategien,
die eine person dazu motivieren, eine
botschaft an andere weiterzuleiten
(Wilson, 2000)



Man kann es aber auch so
formulieren:

• es gibt werbung, die an einem vorüber
zieht, und welche, über die man spricht



Wie zum Beispiel diese:



Oder diese:



Solche:



Und solche:



Das sagt uns u.a.:

• viral marketing ist nicht bloß eine
weitere werbeform, sondern eine
strategie/ein prinzip

• virale aktionen brauchen einen
„nährboden“/ „botschafter“, die die idee
weitertragen

• der (monomedialen) initialzündung folgt
ein (multimedialer) schneeballeffekt



Auch Tarnen gehoert dazu:

• bei langfristigen konzepten ist die
werbe-botschaft als solche nicht
unbedingt sofort
zu erkennen – sie tarnt sich
gelegentlich wie ein virus



Die Motivation fuer die
Mundpropaganda bzw. das
Weiterleiten der
(Werbe-)Botschaft ist sehr
unterschiedlich:



Lachen/Gruessen.

• unterstützung des natürlichen
kommunikationsbedürfnis

• aufwertung der eigenen person durch
weiterempfehlung (geheimtipp-
charakter: „ich hab was entdeckt“)





Spielen/Unterhalten.

• jagd nach highscore

• kurzfristiger zeitvertreib



Beispiel: der Bundesdance
von sueddeutsche.de.



Teilen.

• prinzip: „je mehr mitmachen, desto
nützlicher wird es auch für mich“



Beispiel: napster/ebay.



Erschrecken.

• spielt mit den ur-ängsten der menschen

• je „normaler“ und „näher“, desto besser



Beispiel: Blair Witch Project.



Schockieren/Provozieren.

• durch provokation zur (öffentlichen)
diskussion anregen

• je polarisierender, desto besser



Beispiel: Stiftung Denkmal.



Belohnen/Schenken.

• member-gets-member

• gratis-angebote



Beispiel:

• nokia hoax (mail an 10 Freunde
weiterleiten und handy gewinnen)



Oder andere:

• „send-a-friend“ button

• tagline à la hotmail („get your free e-
mail at hotmail“)

• (gebrandete) e-cards

• etc.



Erfolgsfaktoren fuer virale
Aktionen sind u.a.:

• erkennbarer nutzen für den empfänger
der botschaft

• gutes soziales netzwerk als nährboden

• einfache bedienung/handhabung

• „ansteckende“ botschaft (auch für
medien!)



Das Internet ist
praedestiniert fuer virale
Aktionen:

• in punkto vernetzung und schnelligkeit

• übersichtlich gegliedert in communities

• am ende: sehr viele
kommunikationswillige und -aktive
menschen



Virale Aktionen im Internet:

• sind selbstläufer
• nur bedingt kontrollierbar

• mögliche verfremdung der botschaft

• kardinalfehler vermeiden
• überbringer kommt sich „benutzt“ vor

• interesse der zielgruppe höher bewerten
als das eigene

– spam provoziert hate sites à la walmartsucks.com



Virale Aktionen im Internet:

• brauchen ein klares konzept
• kurzes echo oder langfristiger effekt

• schwerpunkt: kommunikation oder vertrieb

• optimale verknüpfung der mediengattungen

• dramarturgie: die initialzündung wird wohl
überlegt, die ersten träger werden gezielt
ausgewählt

• etc.



Virale Aktionen im Internet:

• sind vielseitig
• brain statt budget
• mundwerbung kommt vom „freund“

(glaubwürdigkeit, kontaktintensität, response)
• über 90% der surfer leiten internet-tipps

weiter, die sie von bekannten erhalten haben
(quelle: jupiter communications)

• aufbau von kult- bzw. trashwerten (imagetransfer)
• mehrdimensionale ansprache
• dialog/kundenbindung
• erfolgskontrolle möglich



Virale Aktionen im Internet:

• sind keine alternative zu den
„nervbacken im netz“

• pop-ups, interstitials, banner & co. haben
sich ihr problem selbst zuzuschreiben (volle
dröhnung macht hass auf werbung)

• werbung muss faszinieren, spaß machen,
geschichten erzählen

• der effekt viraler aktionen begründet sich
auch durch ihre einzigartigkeit (die
vermarktung durch salesabteilungen und
mediadaten ist dem zuwider)



Weitersagen.

• fabergé-spot in den 70er Jahren:
„ich habe es meiner freundin erzählt und
die wieder ihrer freundin...“

• neu ist virus-marketing nicht – aber mit
dem internet ist es richtig nutzbar


