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Abstract

Konsumenten werden heutzutage von Werbung regelrecht erschlagen. Jeden Tag prasseln tau-

sende von Werbebotschaften auf die Menschen ein. Diese bilden einen natürlichen Wider-

stand dagegen und nehmen so wenig wie möglich auf, um sich auf wichtige Informationen

konzentrieren zu können. Die klassische Werbung steckt in einer großen Krise und Unter-

nehmen müssen einen neuen Weg finden, ihren Kunden unbemerkt Werbung zukommen zu

lassen. Genau hier setzt Virales Marketing an. Denn in den meisten Fällen von Viralem Mar-

keting wissen die Kunden noch nicht einmal, dass sie Werbung an Freunde oder Bekannte

weiterleiten… Der vorliegende Diskussionsbeitrag verschafft dem Leser einen detaillierten

Einblick in das Thema Virales Marketing. Ziele und Risiken des Viralen Marketing werden

genauso näher beleuchtet wie die effektive Gestaltung und Verbreitung der Botschaft. Ein

Fallbeispiel aus der Praxis rundet den Beitrag ab.
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1 Virales Marketing

1 Einleitung

Innerhalb eines Jahres wurde das Spiel "Die Moorhuhn-Jagd" über 40 Millionen Mal im In-

ternet heruntergeladen. Was als Werbegag eines Promotionsteams der Whiskey-Marke "John-

nie Walker" im Jahr 1998 begann, entwickelte sich zu einer der bekanntesten Viralen Marke-

ting-Aktionen, über die vielfach im Internet und Fernsehen berichtet wurde. "Johnnie Walker"

wollte sein Image bei jungen Leuten aufpolieren und beauftragte daher die phenomedia

GmbH mit der Produktion eines modernen und lustigen Spiels.1

Aufgrund der innovativen Spielidee wurde "Die Moorhuhn-Jagd" von den Nutzern direkt per

E-Mail an alle Freunde weitergeleitet und konnte sich so viral verbreiten. Die Viral-

Marketing-Kampagne war im Hinblick auf Downloadraten ein großer Erfolg, jedoch muss ein

Problem festgestellt werden: vielen Spielern wurde nicht klar, dass das Spiel mit der Whis-

key-Marke "Johnnie Walker" in Verbindung steht. Daher kann eine Auswirkung auf die Mar-

kenbekanntheit oder Kaufabsicht nicht nachgewiesen werden.2

2 Grundlagen des Viralen Marketing

Konsumenten sind heute so stark wie noch nie einer hohen Anzahl an Werbeansprachen aus-

geliefert: täglich werden sie mit ca. 2.500 bis 5.000 Werbebotschaften konfrontiert und sind

nicht in der Lage, all diese Informationen aufzunehmen.3 Daher setzen Firmen mehr und mehr

auf neue Werbemethoden, um Kunden attraktive Werbebotschaften zu übermitteln.4

2.1 Begriffsabgrenzungen

Die Bezeichnung Viral Marketing stammt aus den USA und wurde bekannt durch die Veröf-

fentlichung einer Fallstudie über Hotmail im Jahr 1997.5 Durch den kurzen Satz "Get your

1 Vgl. Toedter (2006), S. 45 f.
2 Vgl. Hachen (2008), o.S.
3 Vgl. Langner (2007), S. 13.
4 Vgl. Oluschinsky (2007), S. 1.
5 Vgl. Koschnick (2008), S. 68.
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free e-mail at Hotmail.com" am Ende jeder E-Mail konnte Hotmail trotz kleinstem Werbe-

budget eine Vielzahl an neuen Nutzern akquirieren.6 Jedoch findet der Begriff Viral Marke-

ting im deutschen Sprachgebrauch bisher noch kaum Beachtung. Daraus ergibt sich, dass bis-

lang keine allgemeingültige Definition für Viral Marketing existiert.

Der Name Virales Marketing kommt aus der Medizin und steht in Assoziation mit dem Be-

griff des Virus. Epidemisch sollen sich positive Informationen über Produkte oder Dienstleis-

tungen – wie bei einer viralen Infektion in der Medizin – von Person zu Person weiter ver-

mehren und somit die Bekanntheit erhöhen und ein hohes Interesse auslösen, wie man Abbil-

dung 1 entnehmen kann.7

Abbildung 1: Vermehrung einer Viral-Marketing-Kampagne

Quelle: Lindl (2008), S. 5

6 Vgl. Langner (2007), S. 101 ff.
7 Vgl. Lindl (2008), S. 4.
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"Ob die Empfänger die Werbebotschaft erkennen oder nicht: Sie verbreitet sich von selbst –

wie ein Virus."8 Grundvoraussetzung für eine Viral-Marketing-Kampagne ist die Tatsache,

dass sowohl der Kunde als auch das Unternehmen gleichermaßen profitieren und daher eine

Win-Win-Situation entsteht. Der Kunde profitiert, indem er etwas Interessantes erleben und

erzählen kann, während das Unternehmen von der durch Weiterempfehlung entstehenden

Werbung profitiert.9 Das Internet besitzt somit die besten Voraussetzungen, um in kürzester

Zeit eine virale Epidemie auszulösen.

Im deutschen Sprachgebrauch werden Virales Marketing und Mund-zu-Mund-Marketing

oft synonym verwendet. Beide Marketing-Methoden basieren auf demselben Prinzip der Wei-

terempfehlung, wodurch möglichst viele Leute mit einer positiven Äußerung "infiziert" wer-

den sollen. Dies ist besonders wichtig für die Kaufentscheidung bei Produkten, deren Qualität

objektiv nicht überprüfbar ist.10 Der größte Teil der Kaufentscheidungen wird von Freunden,

Bekannten und Verwandten stark beeinflusst. In diese Personen hat der Konsument großes

Vertrauen und daher haben ihre Meinungen automatisch einen höheren Stellenwert. Ein

grundlegender Unterschied zwischen diesen beiden Methoden ist jedoch die Tatsache, dass

das Mund-zu-Mund-Marketing auf die persönliche Verbreitung setzt, während Virales Marke-

ting überwiegend das Internet als Medium benutzt.11

Virales Marketing ist ein Instrument des Guerilla Marketing. Der Begriff Guerilla Marke-

ting kommt von dem spanischen Wort "guerrilla" und bedeutet "Kleinkrieg".12 Guerilla Mar-

keting kann nicht als Ersatz des klassischen Marketings gesehen werden, sondern eher als

flankierender Begleiter. Guerilla Marketing wurde in seinen Anfängen primär von kleinen

und mittelständischen Unternehmen benutzt, welche versuchten, mit einem kleinen Budget

ihre großen Konkurrenten zu ärgern.13 Heutzutage benutzen aber auch Großunternehmen

Guerilla Marketing. Eine Person, die Guerilla Marketing betreibt, wird von Levinson wie

folgt beschrieben: "Ein Marketing-Guerilla ist einer der Sorte Unternehmer, die mit unkon-

8 Jackisch (2010), o.S.
9 Vgl. Langner (2007), S. 29.
10 Vgl. Bruhn (2009), S. 35.
11 Vgl. Schulte (2007), S. 58.
12 Vgl. Toedter (2006), S. 11.
13 Vgl. Schulte (2007), S. 18.
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ventionellen Mitteln so konventionelle Ziele wie Profite und Spaß an der Geschäftstätigkeit

verfolgen."14

2.2 Ziele

Die Art der viralen Kampagne verändert sich je nach Zielsetzung des Unternehmens. Typi-

scherweise werden mittels Viralem Marketing sowohl psychologische als auch ökonomische

Ziele verfolgt.15

Das häufigste Ziel einer viralen Kampagne ist die Steigerung der Markenbekanntheit.

Während der Nutzung des Kampagnenguts soll sich der Nutzer spielerisch mit dem Unter-

nehmen auseinandersetzen und sich so langfristig an das Unternehmen erinnern. Die Gewin-

nung von Kundeninformation ist das zweithäufigste Ziel einer Viral-Marketing-Kampagne.

Durch das Einbauen einer Hürde im Empfehlungsprozess – wie zum Beispiel das Anmelden

für einen Newsletter – sollen persönliche Informationen der Nutzer gewonnen werden.16 Ein

weiteres Ziel ist die Verkaufsförderung. Das funktioniert aber häufig nur indirekt mit Hilfe

von Premium-Zugängen, Rabattmaßnahmen oder Gutscheinen.17

2.3 Einordnung in den Marketing-Mix

Wie man Abbildung 2 entnehmen kann, ist die Kommunikationspolitik der wichtigste Be-

standteil des viralen Marketings. Diese Säule des Marketing-Mix hilft dem Unternehmen,

seine Kunden über verschiedene Kommunikationskanäle zu erreichen. Der wichtigste Bereich

für das Virale Marketing innerhalb der Kommunikationspolitik ist das Online-Marketing.18

14 Levinson (2008), S. 16.
15 Vgl. Langner (2007), S. 59 f.
16 Vgl. Schmahl (2007), S. 71.
17 Vgl. Lindl (2008), S. 16 f.
18 Vgl. Lindl (2008), S. 8.
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Abbildung 2: Einordnung in den Marketing

Quelle: Schulte (2007), S. 20

3 Gestaltung der Botschaft
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Abbildung 4: Vergleich Offline- versus Online-Viral-Kampagnen

Quelle: Langner (2009), S. 33

3.2 Erfolgsfaktoren

Aufgrund der zunehmenden Anzahl von Spam-E-Mails ist eine interessante und einfallsreiche

Gestaltung für das Virale Marketing von immer größer werdender Bedeutung, damit das di-

rekte Löschen der Nachricht verhindert werden kann.21 Daher sollte die Botschaft neu und

einzigartig sein. Ein gutes Beispiel hierfür ist der "Bundesdance" aus dem Jahr 2005, bei dem

der Spieler die Kanzlerkandidaten per Mausklick nach seiner Pfeife tanzen lassen kann. Als

21 Vgl. Lindl (2008), S. 50.
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virale Marketing-Kampagne der Süddeutschen Zeitung gestartet, zählte die Internetseite meh-

rere Million Besucher innerhalb der ersten Tage.22

Virale Marketing-Kampagnen müssen kostenlos angeboten werden, um eine hohe Anzahl an

Menschen erreichen zu können, da kostenpflichtige Elemente wie ein Filter wirken und eine

große Zielgruppe somit ausgrenzen.23 Das primäre Ziel von Viralem Marketing ist nicht, ei-

nen Gewinn zu erwirtschaften, sondern Beziehungen zu Kunden aufzubauen.

Kein Nutzer wartet lange auf einen Download oder verharrt stundenlang bei einer nicht la-

denden Webseite. Aus diesem Grund ist die technische Umsetzbarkeit wichtig: Serverkapa-

zitäten müssen ausreichend vorhanden sein und der Inhalt muss leicht wiedergegeben werden

können.24

Virales Marketing baut auf Weiterempfehlungen auf. Daher müssen bestimmte Elemente in

die Webseite eingebaut werden, wie zum Beispiel eine Weiterempfehlungsfunktion, bei der

auf Mausklick ein Kontaktdatenfenster erscheint.25

Niemand ist dazu bereit, eine Viral-Marketing-Botschaft an seine Freunde oder Bekannte wei-

terzuleiten, wenn er keinen Nutzen für sich oder die Empfänger erkennen kann.26 Nutzen

kann beispielsweise entstehen durch Verwendung, Lachen, Grüßen, Spielen, Teilen, Erschre-

cken oder Belohnen.

4 Verbreitung der Botschaft beim Viralen Marketing

Hat ein Unternehmen eine interessante, neuartige und benutzerfreundliche Botschaft entwi-

ckelt, muss die Botschaft verbreitet werden. Dafür gibt es zwei verschiedene Möglichkeiten:

Zum einen das einfache Seeding und zum anderen das erweiterte Seeding. Unter Seeding ist

das gezielte Säen/Platzieren einer viralen Botschaft zu verstehen.

22 Vgl. Patalas (2006), S. 73.
23 Vgl. Langner (2007), S. 44 f.
24 Vgl. Lindl (2008), S. 51.
25 Vgl. Lindl (2008), S. 51 f.
26 Vgl. Recklies (2001), o.S.
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4.1 Einfaches Seeding

Beim einfachen Seeding wird die virale Kampagne ausschließlich bereits bestehenden Kun-

den oder Freunden gezeigt, um die Authentizität und Qualität der Botschaft zu erhalten. Hier-

bei entdeckt die Zielgruppe selbst das Kampagnengut und der Empfehlungsprozess setzt sich

daraufhin auf natürlichem Wege fort.27

Das größte Potenzial für Unternehmen stellen bestehende Kunden dar, aufgrund der bereits

gehegten Affinität zum Unternehmen und der wahrscheinlichen Zugehörigkeit zur anvisierten

Zielgruppe. Besonders interessante Kunden für das virale Marketing sind Newsletter-

Abonnenten und Kunden, die den Service schon einmal gelobt oder weiterempfohlen haben.28

Kunden fungieren gegenüber ihren Freunden, Verwandten und Bekannten als Multiplika-

toren. Zu diesem Personenkreis besteht ein sehr enger Kontakt. Aufgrund der vertrauensvol-

len Beziehung helfen diese Menschen sehr gerne, wenn sie um Hilfe gefragt werden. Beson-

ders Freunde, die eine eigene Webseite oder ein eigenes Weblog haben, einen großen Freun-

deskreis besitzen oder einfach gerne Informationen weiterleiten, sind besonders wichtig.

Adressverkäufer vereinigen regionale Umgebungsinformationen mit hochspezifischen Ziel-

gruppenselektionen. Jedoch ist eine Kontaktaufnahme zu diesen so gefundenen Personen

schwer, da sie das Unternehmen oder das Produkt vermutlich nicht kennen. Eine andere Al-

ternative, um an Kontaktdaten zu gelangen, ist die Möglichkeit, eine Kooperation mit einem

anderen Unternehmen einzugehen, welches zwar dieselbe Zielgruppe anspricht, aber nicht zu

den Konkurrenten gehört.29

4.2 Erweitertes Seeding

An erster Stelle steht beim erweiterten Seeding eine schnelle Verbreitung des Kampagnen-

guts, wodurch auf einen authentischen Empfehlungsprozess verzichtet wird. Die Verbreitung

27 Vgl. Schmahl (2007), S. 77.
28 Vgl. Langner (2007), S. 74.
29 Vgl. Langner (2007), S. 75 f.
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erfolgt über so viele Kanäle und Medien wie nur möglich als Multiplikatoren, weshalb erwei-

tertes Seeding weit teurer ist als einfaches Seeding.30

Die elektronische Post ist ein hervorragendes Mittel, um Kampagnengut schnell und effizient

zu verschicken. Trotz der Spam-Problematik der letzten Jahre werden Nachrichten von

Freunden oder Bekannten weiterhin sofort geöffnet und die Vorgehensweise von Viralem

Marketing wird somit nicht beeinflusst. Es gibt viele Wege, E-Mails zu verschicken: Newslet-

ter im HTML-Format, reine Text E-Mails oder mit Anhang.31

Webseiten sind ein geeigneter Überträger eines Online-Marketing-Virus. Animationen, Spie-

le und auch große Dateien lassen sich hier problemlos präsentieren und herunterladen. Das

Problem von Webseiten ist jedoch, dass der Nutzer selbst aktiv werden und von alleine auf

die Webseite gelangen muss. Aus diesem Grund eignen sich nur hoch frequentierte Webseiten

für eine virale Kampagne.32

Foren werden zum Streuen des Kampagnenguts benutzt, indem sich Mitarbeiter als Mitglie-

der ausgeben und immer wieder auf die eigene Botschaft hinweisen. Diese Form von Seeding

kann sehr effektiv sein, da oft tausende Leute eine Forumsdiskussion mitlesen, sich aber nur

zehn bis fünfzehn Leute aktiv beteiligen und ihre Meinung äußern. Dasselbe gilt für Weblogs.

Befasst sich ein Blog mit einem bestimmten Thema, wie zum Beispiel Werbeclips, sollte man

diese Plattform nutzen, um andere Leute mit seinem viralen Kampagnengut zu infizieren.

Jedoch ist sowohl bei Foren als auch bei Weblogs der erhebliche Zeitaufwand zu beachten.

Große Unterhaltungsseiten wie "www.youtube.com" oder "www.lustich.de" besitzen auf-

grund ihrer hohen Frequentierung ein großes virales Potenzial.33

30 Vgl. Schmahl (2007), S. 78.
31 Vgl. Langner (2007), S. 66 f.
32 Vgl. Schmahl (2007), S. 76.
33 Vgl. Lindl (2008), S. 58.
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5 Risiken beim Einsatz von Viralem Marketing

Sobald eine virale Kampagne einmal angefangen hat, kann man diese weder kontrollieren

noch im Nachhinein stoppen.34

Oft werden auch regionale Grenzen überschritten und es kann somit keine Rücksicht auf län-

derspezifische Unterschiede genommen werden.35 Ein weiteres Risiko beim Einsatz von Vira-

lem Marketing ist die Gefahr des Informationsüberflusses. Wird eine E-Mail als störend emp-

funden, weil zum Beispiel zu viele Elemente darin vorhanden sind, führt dies zum Löschen

der E-Mail und die Viral-Marketing-Kampagne verpufft, bevor sie überhaupt angefangen hat.

Des Weiteren ist die Modifikation der viralen Botschaft ein ernst zu nehmendes Problem. Ist

das Kampagnengut erst einmal im Umlauf, hat der Verfasser keinen Einfluss mehr auf den

Inhalt der Nachricht. Verändern nun technisch versierte Nutzer die Botschaft, kann das Un-

ternehmen nichts dagegen tun und muss dabei zusehen, wie eine eigentlich positive Botschaft

in eine negative umgewandelt wird.36

6 Fallbeispiel: Barack Obama

Keine Person hat den Begriff des Viralen Marketing in den letzten Jahren so stark geprägt wie

Barack Obama während seiner Kampagne als US-Präsidentschaftskandidat in den Jahren

2007 und 2008. Barack Obamas Präsidentschaftskandidatur war nicht wie die aller vorherigen

Bewerber auf das Fernsehen oder Zeitungen beschränkt, sondern er war vielmehr der erste

Kandidat, der den Einfluss des Internets erkannte und den Großteil seiner Kampagne auf On-

line-Kommunikation fokussierte.37

Ein wichtiges Instrument der Online-Kampagne ist seine Website, deren Hauptziel es bis heu-

te ist, die Wählerschaft zu informieren und persönliche Daten zu erfassen. Sobald Interessen-

ten auf die Webseite zugreifen, werden sie zuerst nach ihrer E-Mail-Adresse und Postleitzahl

gefragt. Da diese Daten schnell eingegeben sind, nutzen viele Interessenten diese Möglich-

34 Vgl. Gay/Charlesworth/Esen (2007), S. 414.
35 Vgl. Schmahl (2007), S. 78.
36 Vgl. Lindl (2008), S. 61.
37 Vgl. Harfoush (2009), S. XIII.
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keit. Auf diese Weise hat Barack Obamas Team ohne großen Aufwand potenzielle Übermitt-

ler von viralen Botschaften und viele neue Abnehmer des eigenen Newsletters gewonnen.

Wie in Abbildung 4 zu sehen ist, werden Elemente wie "Learn More" oder "Donate Now" in

Rot gehalten, um sich vom Rest der Webseite gezielt abzuheben.

Abbildung 4: Newsletter von Barack Obama abonnieren

Quelle: www.my.barackobama.com

Die typische Art und Weise, wie Anhänger mit der Kampagne in Verbindung treten können,

ist per E-Mail. Während der Kampagne konnte Barack Obama über 13 Millionen E-Mail-

Adressen sammeln und verschickte über eine Milliarde E-Mails. Sein Konkurrent John Kerry

hingegen sammelte im Jahr 2004 nur drei Millionen E-Mail-Adressen.38 Dies ist auf den ge-

schickten Einsatz von Viralem Marketing zurückzuführen, denn das Verschicken von E-Mails

wurde stark optimiert, indem es an die Gewohnheit der Anhänger angepasst wurde, zu wel-

cher Uhrzeit diese ihre E-Mails abrufen und Freizeit haben.39 Erreicht eine E-Mail den Emp-

fänger in dieser Zeitspanne, ist die Wahrscheinlichkeit groß, dass der Nutzer sich mit der

Nachricht beschäftigt und diese an Freunde und Bekannte weiterleitet. 40 Des Weiteren kön-

38 Vgl. Vargas (2008), o.S.
39 Vgl. Lail (2008), o.S.
40 Vgl. Langner (2007), S. 84.
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nen Abonnenten des Newsletters Themenbereiche wählen, die sie interessieren, womit sicher-

gestellt werden soll, dass Anhänger die Botschaften weiterleiten und damit eine virale Epide-

mie auslösen.

Ein weiteres wichtiges Kommunikationsinstrument von Barack Obama ist das Versenden von

SMS. Sowohl E-Mails als auch SMS beinhalten am Ende der Botschaft die virale Aufforde-

rung "please forward this message", um die Leute zur Verbreitung des Inhalts anzuregen. Da

die Empfangsrate bei fast 100% liegt und jeder eine SMS öffnet, sobald er sie empfängt, ha-

ben SMS gewisse Vorteile gegenüber anderen Kommunikationsinstrumenten. Außerdem ha-

ben die meisten Menschen ihr Handy in allen Lebenssituationen bei sich und sind daher je-

derzeit erreichbar. Diese Vorgehensweise des Guerilla Mobile41 ist eng verbunden mit dem

Viralen Marketing. Anhänger können sich per SMS für den Obama-Newsletter anmelden und

jederzeit aktuelle Nachrichten per SMS bekommen, wie in Abbildung 5 zu sehen ist.

Abbildung 5: Obama Mobile

Quelle: www.my.barackobama.com

41 Vgl. Lindner (2007), S. 10.
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Incentives erhöhen den Anreiz, eine virale Botschaft weiterzuempfehlen und machen die

Kampagne gleichzeitig attraktiver für die Kunden.42 Einige Beispiele der Prämien sind Oba-

ma-Hintergrundbilder, Kampagnenschilder und die Tatsache, dass Newsletter-Abonnenten

immer die ersten sind, die bestimme Neuigkeiten erfahren.

Social Media wie zum Beispiel MySpace, Twitter, Facebook oder YouTube sind ein weiterer

wichtiger Bestandteil der Kampagne. Obama eröffnet in jedem wichtigen sozialen Netzwerk

der USA ein Profil und sucht so besonders den Kontakt zu jungen Leuten. Bis heute hat Ba-

rack Obama bei Facebook 7.000.000 "Freunde" für sich gewinnen können, während John

McCain im gleichen Zeitraum nur 500.000 "Freunde" und Hillary Clinton nur 6.000 "Freun-

de" gewinnen konnte.43 Dieser beachtliche Unterschied zeigt, dass Barack Obama der erste

Präsidentschaftskandidat ist, der die Wichtigkeit von sozialen Medien frühzeitig erkannte und

sich somit besonders bei den jungen Wählern einen Wettbewerbsvorteil sichern kann.

7 Fazit

Klassische Werbung wird immer unbeliebter und Marketer suchen daher nach neuen Wegen,

wie man den Kunden kommunikationspolitisch erreichen kann. Aus diesem Grund erfreut

sich Virales Marketing immer größerer Beliebtheit. Kunden freuen sich über witzige, neue

und individuelle Werbebotschaften, die sie an ihre Freunde und Verwandte weiterleiten kön-

nen. Unternehmen finden so oft einen Weg, ihre Werbebotschaft schnell und effektiv zu ver-

breiten.

Doch obwohl Virales Marketing sehr viele Vorteile bietet, findet es in Deutschland bislang

nur vereinzelt Anwendung.44 Einer der Gründe hierfür könnte die mangelnde Kontrollierbar-

keit sein. Oft wird leider auch vergessen, dass virale Kampagnen nicht unbedingt billiger als

klassische sind. Denn eine gute virale Kampagne benötigt viel Zeit und Ressourcen. Mit der

immer größer werdenden Bedeutung des Internets ist jedoch davon auszugehen, dass das Vi-

rale Marketing hierzulande mehr Beachtung finden und die Kunden mit lustigen Botschaften

zum Lachen bringen oder mit Horrorclips erschrecken wird.

42 Vgl. Miletsky (2009), S. 395.
43 Diese Zahlenangaben erfolgen auf der Basis eigener Recherchen der Verfasser.
44 Vgl. Schmahl (2007), S. 78.
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