Editorial

Marketing goes Viral

irales Marketing nutzt die Initiative von
VKunden und Nutzern als Basis fiir eine
laterale und vernetzte Kommunikation. Der
Konsument emanzipiert sich aus seiner pas-
siven Nutzerrolle und agiert als Sender und
Empfinger einer Botschaft zugleich. Dar-
aus entstehen Chancen: Die Unternehmens-
kommunikation kann dynamischer gestaltet
werden, die Inhalte erscheinen authentischer
und die gesendeten Botschaften gewinnen an
Glaubwiirdigkeit. Ebenso ergeben sich auch
spezifische Herausforderungen: Ist ein Virus
einmal gesetzt, kann auf den Verlauf der Epi-
demie kaum noch Einfluss genommen wer-
den; eine aktive Steuerung des Kommunikati-
onsprozesses ist dann nicht mehr maéglich.

Virales Marketing sieht jedoch nur auf ei-
nen ersten fliichtigen Blick wie ein neuer An-
satz aus. Bereits in den siebziger Jahren des
20. Jahrhunderts setzten Unternehmen auf
den sozialen Austausch zwischen Menschen:
Die Methode des ,Word-of-Mouth* wur-
de genutzt, um relevante Kundengruppen
zu erreichen und ,,Schneeballeffekte auszu-
losen. Noch heute ist das Konzept des Opi-
nion-Leader-Marketing eines der Kernele-
mente klassischer Marketingstrategien in der
Pharma-Branche.

Eine stidrkere Anwendung und Verbrei-
tung des viralen Marketing in aktuellen und
zukiinftigen Marketingstrategien von Unter-
nehmen wird durch verschiedene Entwick-
lungen begiinstigt.

Das Internet und seine Akzeptanz unter-
stiitzt den Ubergang vom ,,Word-of-Mouth*
zum ,Word-of-Mouse®: Interaktive Medi-
en bilden die Basis, um Informationen, Mei-
nungen und Inhalte in kiirzester Zeit ,viral
zu verbreiten. Dazu leisten Social Networ-
king und File Sharing Sites (z. B. YouTube,
Flickr oder aber auch Tillate.ch) einen wich-
tigen Beitrag.

Zudem finden sich in der Praxis seit den
frithen Ansétzen zu Beginn des Jahrtausends
immer wieder eindriickliche Beispiele fiir er-
folgreiche virale Kommunikationsstrategien.
So haben nicht zuletzt Konzepte wie ,,The Tip-
ping Point“ von Malcolm Gladwell oder aber
auch vermeintliche Best Practices wie das
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»Moorhuhnspiel“ oder die Kampagne zum
Film ,,Cloverfield“ dem viralen Marketing zu
einer weiten Verbreitung in der Management-
praxis verholfen.

Dariiber hinaus unterstiitzt die aktuelle
wirtschaftliche Entwicklung eine kritische
Bewertung der Marketingbudgets. So sehen
Fithrungsverantwortliche im ,,viralen Marke-
ting“ erhebliche Effizienzpotenziale, die es fiir
das eigene Unternehmen zu realisieren gilt.

Wenn auch diese, hier nur holzschnittartig,
dargelegten Faktoren eine zunehmende Ver-
breitung des viralen Marketing in der Praxis
unterstiitzen, so wird vielfach vernachlissi-
gt, dass das Wissen {iber virale Prozesse, de-
ren Wirkungsmechanismen oder auch deren
Erfolgsvariablen noch in den Kinderschuhen
steckt. Hier setzen die Beitrége der aktuellen
Ausgabe der Marketing Review St. Gallen an.
In bewahrter Form befassen sich Autoren aus
Praxis und Forschung mit spezifischen Her-
ausforderungen viraler Kommunikation, ana-
lysieren den Einfluss und die Moglichkeiten
des Web 2.0 fiir die Kundeninteraktion und
zeigen anhand von aktuellen Beispielen vi-
raler Kampagnen Erfolgspotenziale und Her-
ausforderungen auf.

Wir bedanken uns an dieser Stelle sowohl
bei den Autoren als auch bei den Gutachtern
der Beitrage, die auch dieses Mal maf3geblich
zum gelungenen Inhalt der Ausgabe beigetra-
gen haben, und wiinschen unseren Lesern in-
teressante Anregungen sowie wertvolle Hin-
weise fiir ihre eigene Arbeit!
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