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Abstract

Viral Marketing wird im Marketing Sektor eine immer starker genutzte Alternative zu
klassischer Werbung. In der vorliegenden Arbeit wird Viral Marketing von der Basis der
Kommunikation bis hin zum Weiterleitungs- und Empfehlungsprozess erlautert. Der
Fokus liegt hierbei auf die Verbreitung von Botschaften tber das Internet, speziell Gber
das soziale Netzwerk Facebook. Anhand empirischer Analysen viraler Aktionen von
Puzzle.de und Starkalender.de wird der Erfolg von Viral Marketing fur die beiden Porta-
le und eine Tendenz allgemein fur Viral Marketing auf Facebook gegeben.
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Einleitung 1

1  Einleitung

1.1 Problemstellung

Von den 29 Milliarden Euro, die jahrlich fir Werbung ausgegeben werden, haben 22
Milliarden Euro nicht die erhoffte Wirkung erzielt. So steht bei 75 % der Kampagnen
kein ausgewogenes Kosten-Nutzen Verhaltnis. Und dies bleibt von den Marketing Ver-
antwortlichen oft unbemerkt. Ein gro3er Teil der geschalteten Werbung wird von den
Konsumenten nicht mehr wahrgenommen. Das hat groR3tenteils den Hintergrund, dass
die potenziellen Kaufer durch die Fille an Informationen nicht mehr in der Lage sind
die vorgesetzte Werbung aufzunehmen. Klassische Werbung, wie Radiospots, Fern-
sehwerbung oder Anzeigen, erfahrt eine verstarkte Ignoranz seitens der Zielgruppe.'
Dies erschwert die Ansprache an die Zielgruppe erheblich. Einerseits sinkt die Wahr-
nehmung fur Werbemal3nahmen und zum anderen &ndert sich das Gesprachsverhal-
ten Uber Produkte und Dienstleistungen, sowie die Informationsrecherche.
Konsumenten vertrauen nicht mehr allein den Werbeversprechen von Plakaten oder
Fernsehspots. Sie wollen reale Meinungen, online wie offline. Daher suchen sie Rat bei
Freunden, Familienmitgliedern und Bekannten, sowie auf Internetplattformen. Damit
wollen sie moglichen Risiken und spateren Enttduschungen aus dem Weg gehen. Laut
der Nielsen-Studie beziglich des Vertrauens der Konsumenten in Werbung von 2013
geben 80% der 29.000 befragten Internetnutzer an, dass sie den Empfehlungen von
Bekannten vertrauen. Ganze 65% glauben eher Online-Konsumentenbewertungen. Im
Gegensatz dazu vertrauen lediglich noch 44% aller Befragten dem Versprechen eines
Radiospots.? Die Informationsrecherche und Einholung von Meinungen iiber Produkte
und Services verlagert sich vermehrt in die digitale Welt. Studien, wie die der Nielsen-
Company zeigen, dass das langjéhrig praktizierende Push-Marketing nicht mehr funk-
tioniert und das Pull-Marketing immer mehr Bedeutung erlangt.®

Konsumenten missen durch besondere Anreize dazu gebracht werden, sich fir ein
Produkt zu interessieren, zu informieren und letztlich zu kaufen. Dazu bedarf es neuen
und aul3ergewdhnlichen Content, der Aufmerksamkeit generiert, jedoch nicht den typi-
schen Werbecharakter enthalt. Aus diesem Grund brauchen Marketer eine neue Stra-

L vgl. Langner, 2009: 14

2 vgl. nielsen.com/de/de/insights/presseseite/2013/skepsis-gegenueber-werbung-nimmt-in-deutschland-ab
[11.05;14: 15 Uhr]

3 vgl. Pein, 2014: 270

% vgl. Pein, 2014: 270
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tegie, die es ermdglicht Konsumenten dber ein innovatives Produkt oder eine Marke zu
informieren und zu werben, ohne dass der Werbecharakter erkannt und boykottiert
wird. Daher achten Marketingverantwortliche vermehrt auf die Wirkung von alternativen
Werbeformen, wie Mundpropaganda Marketing und viralem Marketing.* Dies geht aus
einer Studie der GfK und der Minchener Agentur Robert&Horst hervor. Content soll
sich vermehrt durch die Kommunikation von Kunden, Unternehmens- bzw. Markeninte-
ressierten verbreiten. Vor allem, da Kundenempfehlungen ein grof3es Potenzial auf-
grund ihrer geringen Kosten und groRBen Wirkung bieten.” Dabei bestehen keine
Barrieren und geschehen offline, wie online. Gespréache finden online in sozialen Netz-
werken, wie Facebook, Twitter, Xing, Google+ etc. statt. Allein Facebook hat im ersten
Quartal im Jahr 2014 uber eine Milliarde aktive Nutzer monatlich.® So kann unterhalt-
samer oder einzigartiger Content mit einem Klick auf den "Teilen" Button auf Facebook
oder durch die Benutzung von "Hashtags" auf Twitter, mit Freunden und Bekannten
geteilt werden. Somit bieten diese Plattformen ein optimales Umfeld um mit Kunden
und Markeninteressierten in Kontakt zu treten und Werbekampagnen viral zu verbrei-
ten. Mit der "Like", "Share" oder auch "Comment" Funktion besitzt Facebook eine
bestmogliche Grundlage fur virale Kampagnen und die damit auszulésende Mundpro-
paganda. Doch auch durch die Vielzahl an Usern und Digital Natives, deren hohen
Grad an Kommunikations- und Informationsbedirfnis, sowie Markenaffinitat ist Face-
book hinsichtlich Viral Marketing die optimale Plattform fur langfristige Erfolgschancen
in Bezug auf Steigerung der Markenbekanntheit durch Zielgruppenerweiterung, Traffic,
Umsatz und Neukundengewinnung.

1.2 Zielsetzung

Um die eben gestellte These zu belegen bzw. zu widerlegen wird Virales Marketing,
dessen Wirkung auf Facebooknutzer und die Reaktion der Nutzer daraufhin analysiert.
Dazu erfolgt eine empirische Analyse anhand der Facebookseiten der Firmen Puz-
zle.de und Starkalender.de, die von dem Unternehmen nextORDER eBusiness GmbH
gefuhrt werden. Im Zuge der Analyse sind virale Aktionen, die zu unterschiedlichen
Teilen das Ziel der Umsatzsteigerung, Trafficgenerierung oder Neukundengewinnung
als Ziel haben, durchgefiihrt worden. Dabei steht jedoch die Bekanntheitssteigerung

4 vgl. absatzwirtschaft.de/content/communication/news/guerilla-marketing-im-werbemix;62112 [27.05.14;
15:53 Uhr]

5 vgl. Bauer, 2008: 58, zitiert nach: Wilson, 1994: 13-15

6 vgl. thomashutter.com/index.php/2014/04/facebook-aktuelle-zahlen-zu-facebook-q12014/ [12.05.14;
14:40]
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stets mit im Fokus. In dieser wissenschaftlichen Arbeit werden diese Aktionen auf Er-
folg hin untersucht und ausgewertet. Der analysierte Traffic setzt sich aus den
Verlinkungen von Facebook zu den Websites von Puzzle.de und Starkalender.de zu-
sammen. Anhand der durchgefihrten Kommunikationsmafinahmen wird eine Aussage
Uber die Nutzung von viralem Content als MarketingmafRnahme fir nextORDER getrof-
fen, um eine Tendenz fur den Erfolg von viralem Marketing auf Facebook zu geben.
Einschrankungen, speziell im personellen, finanziellen und zeitlichen Bereich wéahrend
der Planung und Durchfuhrung, lassen fir die Auswertung von Viral Marketing auf Fa-
cebook lediglich eine Tendenz zu.

1.3 Vorgehensweise

Um die gestellten Ziele zu erreichen, ist die Arbeit in sieben Kapitel unterteilt, die finf
Schwerpunkte aufweisen. Die Kapitel werden im Folgenden inhaltlich kurz umrissen:

Kapitel 2 "Theoretische Grundlagen":

In diesem Kapitel sind die in der Arbeit genutzten Begrifflichkeiten definiert, um dem
Leser Grundbegriffe im Bereich Viral Marketing, Mundpropaganda und Facebook mit
zu geben, dass das Verstandnis beim Lesen erleichtern soll.

Kapitel 3 "Viral Marketing":

Dieses Kapitel unterteilt sich inhaltlich in zwei Teile. Die Mundpropaganda bildet die
Basis des Viral Marketings. Um deren Wirkungsstruktur zu verstehen wird zunéchst ein
Einblick in den Kommunikationsprozess und Verbreitungstheorien gegeben. Danach
erfolgt eine Erlauterung der vier Bestandteile des Viralen Marketings. Virales Marketing
kann im Internet in unterschiedlichen Formen auftreten, welche gewissen Vorteilen ein
hergehen. Besagte werden anschlie3end genauer vorgestellt.

Kapitel 4 "Facebook":

Im vierten Kapitel analysiert der Autor das soziale Netzwerk Facebook. Im Kapitel wird
zunachst auf die Zielgruppe eingegangen. Daran anknuiipfend folgt eine Typisierung der
Nutzer, was zum Nutzerverhalten hinfuhrt. AuRerdem wird Facebook hinsichtlich sei-
nes viralen Potenzials zur externen Unternehmenskommunikation mit Anspruchsgrup-
pen betrachtet.
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Kapitel 5 "Viral Marketing am Beispiel der Facebookseite Puzzle.de" & Kapitel 6
"Viral Marketing am Beispiel der Facebookseite Starkalender.de":

Die nachfolgenden Kapitel sind empirische Analysen der Ergebnisse aus den umge-
setzten Aktivitdten. Beide folgen dem gleichen Aufbau. Zunéchst wird das Facebook
Profil, die Zielgruppe, Nutzertypen und das Verhalten der Nutzer auf den
Facebookpages erklart. Anschlie3end werden die als viral geplanten Aktionen der
Facebookaccounts vorgestellt und zum Ende des Kapitels hin ausgewertet.

Kapitel 7 "Abschlielende Betrachtungen":

Zum Abschluss der wissenschaftlichen Arbeit wird eine Aussage dariber getroffen,
inwieweit die durchgefihrten Manahmen von Puzzle.de und Starkalender.de einen
Marketingerfolg fur die nextORDER eBusiness GmbH aufweisen und eine Tendenz fur
Unternehmen hinsichtlich Virales Marketing auf Facebook gegeben.
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2 Theoretische Grundlagen

2.1 Einordnung des Themas in wissenschaftlichen
Kontext

Zum besseren Verstandnis und zur Gewinnung eines ersten Uberblicks, soll an dieser
Stelle das Viral Marketing in den wissenschaftlichen Kontext eingegliedert werden. Wie
der Name schon sagt, handelt es sich um eine Marketingform. Das Marketing wird in
der Fachliteratur mit seinem ,4 P“ der Betriebswirtschaft zugeordnet. Synonym zu den
.4 P* spricht man auch vom Marketing-Mix. Dieser beinhaltet die vier Bereiche: ,pro-
duct®, ,place®, ,price” und ,promotion®.

Ubersetzt in die deutsche Fachsprache spricht man hier von der Produkt-, Distributi-
ons-, Kontrahierungs- und Kommunikationspolitik. Da es sich beim Viral Marketing um
ein Kommunikationsinstrument handelt, ist dieses der Kommunikationspolitik unter-
stellt. Neben dem Viral Marketing beinhaltet die Kommunikationspolitik noch weitere
Instrumente. In der klassischen Literatur werden uberwiegend die klassische Werbung,
die Offentlichkeitsarbeit, das Direktmarketing, die Verkaufsférderung, das Sponsoring,
Messen und Eventmarketing unterschieden.’

Je nach Autor und Literatur kdnnen einzelne weitere Instrumente hinzukommen. Zum
besseren Uberblick lassen sich die genannten Instrumente in die beiden MaRnahmen-
bereiche ,Above-the-Line* und ,Below-the Line“ teilen. Above-the-Line ist die klassi-
sche Werbung, welche durch die etablieren traditionellen Massenmedien bspw. TV und
Radio kommuniziert wird. Den Below-the-Line MaRnahmen sind in der Folge die ande-
ren Instrumente zuzuordnen. Die Below-MalRRnahmen zeichnen sich besonders durch
ihre relative kostenguinstige Reichweite und vergleichsweise hohe Effektivitat auf und
sind daher bei den Werbetreiben beliebt.? Das Viral Marketing als junge Kommunikati-
onsform ist ebenfalls diesem Segment zuzuordnen.

! vgl. Bruhn/ Esch/ Langner, 2009: 34ff.
8 vgl. Bruhn/ Esch/ Langner, 2009: 87
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2.2 Definitionen genutzter Begrifflichkeiten

2.2.1 Viral Marketing

Die Verbreitung einer Botschaft oder Information bedient sich dem Wissen der Medizin
in dem eine Epidemie durch einen Virus ausgeldst wird. Das Wort "viral" ist daher dem
medizinischen Wort "Virus" angelehnt. Ein Content soll sich wie ein Virus ausdehnen
und eine soziale Epidemie auslésen.’ Diese viralen Inhalte werden dazu tber natiirli-
che Beziehungen und moderne Kommunikationswege weitergeleitet.'® Auch hier gibt
es die Verbindung zum medizinischen Virus, der sich uiber natiirliche Ubertragungswe-
ge, wie Husten oder Niesen, den nachsten Wirt sucht.

Viral Marketing nutzt Mechanismen der Psychologie, Sozialwissenschaften und Evolu-
tionstheorie zum gezielten Auslésen von Mundpropaganda zur Vermarktung von Pro-
dukten, Dienstleistungen oder Unternehmen. Dabei werden langjahrige Erkenntnisse
der wirtschaftlichen Praxis integriert. Somit bietet das Viral Marketing "ein Arsenal an
Strategien und Taktiken zur Planung, Durchfihrung und Erfolgsmessung von Marke-
tingaktionen [...]"*!, die interpretiert und zur Aufbereitung von Botschaften und Informa-
tionen genutzt werden um eine exponentielles Wachstum in der Weiterleitung dieser zu
erreichen. Durch diese stark ansteigende Verbreitung besitzt diese Marketingform ei-
nen erhéhten Wirkungsgrad. Die Weiterleitung der in der Mundpropaganda enthaltenen
Botschaften geschieht von den jeweiligen Sendern freiwillig. Daher wird Viral Marketing
beim Rezipienten oft nicht als Werbung wahrgenommen. Voraussetzung hierfir ist
jedoch ein Fokus auf den Inhalt im Vorfeld, da dieser fur den Weiterempfehlenden,

nl2 an-

sowie den Empfehlungsempfanger "emotional ansprechend und nutzenstiftend
bereitet sein sollte. Weiterhin ist diese Marketingform eine kostenglinstige Variante der
Mundpropaganda Werbung.'® Viral Marketing dient neben Produkt- und Leistungsbe-
werbung auch zur Erweiterung der Marken- bzw. Unternehmensbekanntheit oder zur

Imagepflege.*

o vgl. Langner, 2009: 27ff

10 vgl. wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/54718/viral-marketing-v9.html [20.05.14; 16:31 Uhr]
™ Langner, 2009: 27

12 wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/54718/viral-marketing-v9.html [20.05.14; 16:23 Uhr]

3 vgl. Langner, 2009: 29

4 vgl. Bruhn/ Esch/ Langner, 2009: 93
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2.2.2 Kommunikation

Ein Mensch kommuniziert tber verschiedene Zeichen: verbale, non-verbale und para-
verbale Zeichen.™ Die Kommunikation kann von jedem Individuum mit geringem Auf-
wand angeregt werden, wobei die Fahigkeit zur Kommunikation in den meisten Fallen
problemlos erlernt und auch von Laien, die sie praktizieren, erkannt wird. Die Kommu-
nikation ist ein Prozess, der nicht zwingend ein Ergebnis hervorbringt und sich hierbei
als Austausch oder Transport zwischen mindestens zwei Individuen definiert. Dabei
reicht der Austausch in verschiedene Daseinsbereiche eines Menschen hinein.*® Wei-
terhin kann es als "Ubertragung von Nachrichten zwischen einem Sender und einem
oder mehreren Empfangern™’ definiert werden. Im Prozess kénnen auRerdem Signale,
Inhalte, Botschaften, Informationen, Emotionen, Aussagen etc. ausgetauscht bzw.
transportiert werden. Bedeutungen und Informationen werden von den jeweiligen Ge-
sprachspartnern individuell entwickelt, die nachfolgend durch kognitive Prozesse ent-
schlisselt werden. Diese Entschlisselung bzw. Interpretation erfolgt ebenfalls fir
natiirliche Anzeichen, wie Rauch als Zeichen fur Feuer und Symbole, wie Fabelwesen.
Ebenfalls wirken auf den Kommunikationsprozess verschiedene Elemente ein, die
wahrend des Verlaufs veranderbar sind, wie bspw. das Verhalten oder die Umgebung
der Kommunikatoren. Es erfolgt auch eine Kommunikation zwischen diesen Elemen-
ten. Die Position oder Zeitpunkt eines Austausches sind teilweise nicht genau be-
stimmbar. Desweiteren bedingen die Beteiligten die Art der Kommunikation oder deren
Verlauf.'®

2.2.3 Mundpropaganda

Mundpropaganda besitzt diverse Namen, die stets dasselbe beschreiben. Dazu z&hlt
u.a..  Word-of-Mouth-Kommmunikation,  Mund-zu-Mund-Kommunikation, = Mund-
Propaganda oder auch Mund-zu-Mund-Propaganda.”® Fir Mundwerbung im Internet
zeichnen sich desweiteren diese Begrifflichkeiten ab: "word-of-line-communication”
(WOL), "word-of-mouse"® oder "word-of-modem".** Alle Begriffe beschreiben eine

Kommunikation, die direkt und personlich zwischen Personen innerhalb eines sozialen

5 vgl. Beck, 2007: 43

18 vgl. Beck, 2007: 13ff

H wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/kommunikation [03.06.14, 14:43 Uhr]

'8 vgl. Beck, 2007: 14-27

19 vgl. wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/81078/word-of-mouth-v6.html [20.05.14; 15:42 Uhr]
0 vgl. Bauer, 2008: 62

%L ygl. Sansoni 1999: 118
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Milieus geschieht.” Innerhalb dieser Bezugsgruppen werden Urteile und Meinungen
ausgetauscht.?® Diese Definition beschreibt die Mundpropaganda fiir den allgemeinen
Informationsaustausch zwischen Personen.

Fur die Mundpropaganda im Marketing, gilt eine gesonderte Definition. Word-of-Mouth
(WOM) ist aus Sicht des Marketings eine "[...] informelle, wertende Meinungsaul3erung
Uber Marken, Produkte, Services und Unternehmen zwischen Konsumenten [...]"**
Hierbei kann die Kommunikation positiv, sowie negativ sein. Der Konsument handelt
teilweise nicht konform im Sinne der Unternehmens- bzw. Markenziele.*

Bei der Mundpropaganda gelten nach Buttle (1998) weiterhin gewisse Unterscheidun-
gen: die angesprochene Zielgruppe, den Zeitpunkt einer abgegebenen Empfehlung
(vor oder nach dem Kauf), der Aktivitat des Empfehlers (aktiv oder passiv) und die Ini-
tiierung der Botschaft durch das jeweilige Unternehmen.?® Jedes dieser Faktoren be-
dingt die jeweilige Word-of-Mouth-Kommunikation.

Mundpropaganda besitzt durch den personlichen Charakter auRerdem mehrere positi-
ve Effekte. Zu diesen Effekten gehort unter anderem eine grofR3e Glaubwiirdigkeit, die
stark Kaufentscheidungen beeinflusst®’, soziale Kontrolle, selektive Informationsauf-
nahme, groRRe Flexibilitdt durch Feedbackmdglichkeit, Vorhandensein von Meinungs-
fuhrern und die Abwesenheit rechtlicher Vorgaben.?®

2.2.4 Facebook

Da Facebook ein soziales Netzwerk ist, das in der Grundfunktion Gemeinsamkeiten mit
anderen sozialen Plattformen aufweist und sich lediglich durch gesonderte Funktionen
unterscheidet, muss im Vorfeld der Begriff "soziales Netzwerk" erlautert werden.

Ein soziales Netzwerk ist eine virtuelle Gemeinschaft, die im Zuge des Web 2.0 ent-
standen ist.?® Aligemein geben soziale Netzwerke Verbindungen, die auch offline be-

22 vgl. wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/81078/word-of-mouth-v6.html [20.05.14; 15:43 Uhr]

2 vgl. Bruhn/ Esch/ Langner, 2009: 92

24 wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/81078/word-of-mouth-v6.html [20.05.14; 15:46 Uhr]

2 vgl. Bruhn/ Esch/ Langner, 2009: 251

% vgl. Bruhn/ Esch/ Langner, 2009: 251, zitiert nach: Buttle, 1998: 243

%" vgl. Bruhn/ Esch, Langner, 2009: 252

28 vgl. wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/81078/word-of-mouth-v6.html [20.05.14; 15:55 Uhr]

29 vgl. wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/1020869/soziales-netzwerk-v4.html [15.05.14; 10:13 Uhr]
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stehen koénnen, virtuell wieder.*® Um dies zu erreichen, weisen soziale Plattformen ei-
nen gemeinsamen Grundaufbau auf. Darunter zahlt die Erstellung eines eigenen Nut-
zerprofils zur virtuellen Selbstdarstellung, Mdglichkeit zum Knupfen privater oder
geschéftlicher Kontakte und Funktionen, die den Nutzern eine Kommunikation unterei-
nander erméglichen.®* So kann der Mensch im sozialen Netzwerk sich uiber politische,
sprachliche und geografische Grenzen hinweg vernetzen und kommunizieren.* Zu den
sozialen Netzwerken gehort u.a. Google+, Lokalisten, Xing und Facebook.

Neben den aufgefiihrten Basisfunktionen, bietet Facebook eine Vielzahl an Tools flr
Privatpersonen, sowie Unternehmen. Nutzerprofile unterscheiden sich dahingehend.
So fokussieren sich private Profile auf Personeninformationen, Lebensereignisse, Dar-
stellung von Interessen und einer Chatfunktion. Diese Profile kdnnen mit selbsterstell-
ten Fotos und Videos, sowie Content von anderen Seiten erweitert werden. Jedem
Nutzer stehen dazu ebenfalls unterschiedliche Feedbackfunktionen zur Verfugung.
Geschéftliche Seiten konzentrieren sich auf die Darstellung einer Marke oder eines
Unternehmens. Dazu kdnnen Unternehmensinfos, -fotos und -videos hochgeladen
werden. Neben der Prasentation werden die Seiten zum Kundenkontakt oder -support,
sowie zu Werbezwecken genutzt.®

%0 vgl. der-socialmediamanager.de/arten-und-besonderheiten-von-social-media-plattformen/
[15.05.14;10:42 Uhr]

% vgl. Pein, 2014: 333

%2 vgl. Grabs/ Bannour, 2011: 205

% vgl. Pein, 2014: 336ff.
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3  Viral Marketing

3.1 Mundpropaganda - der Grundstein des viralen
Marketings

"In der Tierwelt garantiert die Orientierung am Rudel, an der Herde oder am
Schwarm in der Regel ausreichend Versorgung und Schutz — Alleingange fern-
ab der Gruppe werden nicht selten mit dem Leben bezahlt."**

Den Uberlebensinstinkt der Tiere Ubertragt Sascha Langner auf das Verhalten der
Menschen. Die Kaufentscheidung einer einzelnen Person wird durch sein soziales Um-
feld beeinflusst. Der Urinstinkt des Uberlebens scheint nach Sascha Langner weiterhin
in den Menschen in Form von Imitation verankert zu sein.** Eine Form der Imitation ist
auch die Ubertragung von Informationen (iber Mundpropaganda. Doch wie funktioniert
Mundpropaganda in seinem Prozess? Und wie ist dieser Prozess mit dem Viral Marke-
ting in seiner Funktion verbunden?

Der Informationsaustausch zwischen Menschen ist aufgrund unserer Urinstinkte Evolu-
tionsbedingt. Sobald Informationen in Bezug auf Personen, Produkten und Dienstleis-
tungen glaubhaft Gbermittelt werden sollen und deren Eigenschaften im Vorfeld nicht
bekannt sind, nutzt der Mensch die Mundpropaganda.®® Hier greift der Urinstinkt auf-
grund der Angst vor Fehlentscheidungen. Durch den personlichen Kontakt und der
erhéhten Glaubwiirdigkeit besteht eine starke Einwirkungen auf Kaufentscheidungen.®
So besitzt das WOM einen héheren Einfluss als die Massenkommunikation.*® Die Be-
deutung der Mund-zu-Mund-Kommunikation zeigt ebenfalls eine Studie von Jupiter
Communication aus dem Jahr 1997, die besagt, dass 57 % aller Homepagebesuche,
die auf einer Website getatigt wurden, durch eine Empfehlung erfolgte.*® Daher ist die

% Langner, 2009: 19

% vgl. Langner, 2009: 19

% vgl. Bruhn/ Esch/ Langner, 2009: 251

%" vgl. Bruhn/ Esch/ Langner, 2009: 252

% vgl. Bauer, 2008: 60, zitiert nach: Fisk, 1955: 83-91
%9 vgl. Bruhn/ Esch/ Langner, 2009: 252
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Mundpropaganda fir Marketing Verantwortliche heutzutage ein vielfach eingesetzte
Strategie zur Bewerbung einer Marke oder eines Produktes.*

Jedoch stellt sich die Frage, warum Menschen ein Gesprdch anfangen. Nach
Sundaram, Mitra und Webster gibt es verschiedene intrinsische Faktoren, die Men-
schen zu einer Unterhaltung bewegt. Dazu gehort u.a. der Altruismus. Das bedeutet
der Gesprachsfiihrer hat Spal3 daran, jemandem einen Rat zu geben oder etwas weiter
zu erzahlen. Desweiteren gehért Involvement dazu. Der Kauf eines Produktes besitzt
einen hohen Stellenwert, die Person informiert sich umfassend mit einem Produkt oder
es besteht eine Verbindung damit. Ebenfalls ist Selbstdarstellung ein starkes Motiv. Die
Person mdchte sich mit dem gekauften Produkt oder Dienstleistung profilieren. Beste-
hende Sympathie mit einem Unternehmen ist ein viertes Motiv flr den Beginn einer
Unterhaltung. Doch es besteht auch negative Mundpropaganda, die sich aus Arger,
Frust, Rache oder der Suche nach einer Lésung entwickelt.* Réthlingshéfer sieht in
seinem Buch "Mundpropaganda” zwei weitere Motive. Zum einen das reine Interesse
an Informationen, zum anderen ein Gruppengefihl, da sich Menschen gern organisie-
ren. 2

Da Viral Marketing gezielt eine explosionsartige Verbreitung einer Botschaft auslésen
soll*® sind die erwahnten Kommunikationsmotive eine entscheidende Grundlage fiir die
Verbreitung. Auch Brooks (2000), der in Bezug auf Mundpropaganda zitiert wird, sieht
in den Grundséatzen der klassischen Mund-zu-Mund-Kommunikation die Basis fur das
Konzept des VM.* Jedoch besteht ein Unterschied in der Beeinflussung der beiden
Maflnahmen. Die Mundpropaganda wird oft nicht planméaRig beeinflusst, wohingegen
die Kommunikation beim Viral Marketing eine kontrollierte Initiierung erfahrt.*> Dennoch
funktioniert das Viral Marketing ohne entsprechende Kommunikation zwischen zwei
oder mehr Personen nicht, da es sich diversen Kommunikationswegen bedient und
sonst keine Verbreitung méglich ware.*

4 vgl. absatzwirtschaft.de/content/communication/news/guerilla-marketing-im-werbemix;62112 [27.05.14,
16:07 Uhr]

“L vgl. Sundaram/ Mitra/ Webster, 1998: 529

“2 ygl. Réthlingshofer, 2008: 20f

3 siehe auch Kapitel 2.2.1 Viral Marketing

4 vgl. Bauer, 2008: 64, zitiert nach: Brooks, 2000

> vgl. Bauer, 2008: 271

“° siehe auch Kapitel 2.2.1 Viral Marketing
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3.1.1 Theorie der Memetik

Um den Vorgang der stark ansteigenden Weitergabe von Botschaften zu verstehen,
muss zunachst der Vorgang der Memetik besprochen werden. Das Konzept des Viral
Marketings, sowie der Mundpropaganda bauen auf dessen evolutionaren Grundlagen
auf. Die Erklarung der Memetik basiert auf dem Konzept des Evolutionsbiologen Ri-
chard Dawkins*’. Seine Theorie baut wiederum auf Darwins Lehre der natiirlichen Se-
lektion, sowie der automatischen Ubertragung menschlicher Gene durch
Replikationsprozesse auf. *® In Dawkins Theorie bestehen sogenannte "Meme", welche
kleine Informationseinheiten darstellen, die sich Uber Kommunikation von Individuum
zu Individuum durchsetzen. Dieser Prozess geschieht analog zu den Genen.* Im Ge-
gensatz zu Darwins Ubertragung von Genen durch Replikationsmechanismen, bei dem
Gene nur zur nachsten Generation vererbt werden kdnnen, kdnnen Meme auf ver-
schiedene Individuen weitergeleitet werden. Das Individuum dient fur das Mem als
Wirt.

Mit der Memetik l&sst sich ebenfalls die Entstehung sozialer Verhaltensnormen erkla-
ren. Der Replikationsmechanismus ist die menschliche Anlage zur Nachahmung bzw.
Imitation. Durch diese "Imitation werden Verhaltensmuster, Normen, Ideen, Werte, reli-
gibse Motive [...] weitergegeben und entwickeln ein Eigenleben."! Bei der Nachah-
mung kdnnen sogleich neue Vorgaben fir andere Personen geschaffen werden, die
wiederum neue Standards schaffen. Ist die Replikation jedoch unvollstandig, kénnen
Gerlichte oder Legenden entstehen. Um dies analog zu Darwins Lehre zu erklaren,
hatten sich hierbei Mutationen entwickelt. Auch Darwins Prinzip der Selektion lasst sich
auf die Meme Ubertragen. Es wird nicht jedes Mem weitergeleitet. Zwischen dem resul-
tierenden Effekt und der Starke des Auslosers existiert dabei nicht zwangsweise eine
Verbindung.> Das bedeutet, dass manchen ldeen, denen ein hohes Potenzial voraus-
gesagt wird, fehschlagen, wohingegen lachhafte Ideen einen starken Anklang in der
Bevolkerung finden kénnen. Fir die Replikation der Meme bestehen jedoch bestimmte
Voraussetzungen: "die Wiedergabetreue, Fruchtbarkeit und Langlebigkeit".>® Ubertra-
gen auf das Viral Marketing, ist das Mem die zu streuende Botschaft oder Nachricht.

" vgl. Bauer, 2008: 66, zitiert nach: Stephan, 2000: 26f

8 vgl. Bauer, 2008: 66, zitiert nach: Darwin, 1963: 120ff

49 vgl. Bauer, 2008: 66, zitiert nach: Dawkins, 1978: 244f
%0 vgl. Langner, 2009: 21

*! Langner, 2009: 21

°2 ygl. Langner, 2008: 21

%% Bauer, 2008: 66, zitiert nach: Dawkins, 1978: 244f



Viral Marketing 13

Damit sich die Botschaft im Internet replizieren kann, bedarf es der Wiedergabetreue,
die sich bspw. in der Digitalisierung zeigt. Die Fruchtbarkeit ist durch die Moglichkeit
der massenhaften Vervielfaltigung durch Kopierfunktionen gegeben. Eine Langlebigkeit
bietet sich durch diverse Speicherméglichkeiten bspw. in Form von Clouds.*

Rothlingshofer (2008) benennt weitere Bestandteile eines Mems. Dazu gehodren u.a.
sogenannte Trigger (Ausloser) und Container. Die Trigger ldsen gezielt Anreize aus,
sodass die Botschaft ins Bewusstsein aufgenommen wird und an das soziale Umfeld
Ubertragen werden kann. Hierbei gibt er drei verschiedene Arten von Triggern an. Zum
einen Angst, Schock, Selbsterhaltung, desweiteren Mystizismus und letztlich die Scha-
denfreude. Diese drei Arten sind starke Faktoren um Anreize auszulésen. Beim Mysti-
zismus besteht weiterhin die Bedingung, dass eine urbane Legende nicht vollstandig
aufgeklart, sowie keine Quelle benannt werden kann. Die Container stellen die Hille
des Mems dar. Dies konnen Videos, Dateien oder Geriichte sein.>®

Somit ist die Memetik die Basis fur die Mundpropaganda und des Viral Marketings, da
die Replikation von Memen Uber Kommunikation von Mensch zu Mensch erfolgt. Ohne
mindestens zwei Individuen kénnte sich keine Replikation - keine Empfehlung oder
Austausch - ereignen. Die Informationseinheiten bedingen in Zusammenhang mit Aus-
I[6sern und Containern aufgrund des Replikationsmechanismus, die Entwicklung neuer
Trends, die sich tUber den Wirt "Mensch" effektiv verbreiten kénnen.

3.1.2 Kommunikationsprozess

"Man kann nicht nicht kommunizieren."*®

Auch das Konzept der Memetik kann nur aufgrund der Kommunikation zwischen zwei
Individuuen funktionieren.”” Um die Ubertragung von Memen und somit das Konzept
des Viral Marketings zu verstehen, wird in diesem Kapitel eine Erklarung zum Ablauf
des Kommunikationsprozesses zwischen zwei Personen gegeben.

Der im Kapitel 2.2.2 Kommunikation angesprochene Begriff "Transport”, stellt lediglich
eine Metapher dar, die zur allgemeinen Beschreibung des Kommunikationsprozesses
dient. Hierbei dient zur Veranschaulichung das Beispiel eines Gutertransports: das Gut

> vgl. Bauer, 2008: 66

*° vgl. Réthlingshofer, 2008: 15ff

%8 plate, 2013: 20, zitiert nach: Watzlawick, 1969: 51
>’ siehe auch Kapitel 3.2.1 Memetik
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wird von A nach B getragen, wobei sich das gut nach abgeschlossenem Transport am
Ort B befindet. In der Kommunikation bleiben Informationen, die zwischen zwei Perso-
nen (vergleichbar mit Ort A und B im Beispiel) jedoch auch an Ort A. Das bedeutet es
findet keine vollstandige Ubermittlung statt, sondern es erfolgte eine "Teilung" der In-
formation zwischen den Personen. Dahingehend muss unterschieden werden. Die
zweite Person hat durch die erste Person an Kenntnis dazugewonnen. Somit ist etwas
Gemeinsames entstanden. Der Transport bzw. die Ubermittlung stellt hierbei die Vo-
raussetzung firr das Gemeinsame und somit fiir die Kommunikation dar.>®

Folglich lasst sich fir die menschliche Kommunikation ein erster Ansatz im Aufbau
erkennen, der nach Lasswell einer genauen Struktur folgt: Ein Sender Gberbringt einem
Empfanger lber einen Kanal eine Botschaft, die eine Wirkung erzielt. Dabei besitzt der
Empfanger eine Passivitat und reagiert nicht aktiv auf die ihm gegebene Botschaft.>®

Sein Modell ist jedoch geradlinig und einseitig. In einer Gesprachssituation zwischen
zwei oder mehreren Menschen lassen sich Antworten, sogenannte "Rickkopplun-
gen"®® beobachten, die Lasswell in seinem Modell nicht beriicksichtigt. Desweiteren
ignoriert seine Theorie den Kontext in dem die Gesprachssituation stattfindet.®* Auf-
grund der Einseitigkeit des Modells, da es kein Feedback zulasst und der fehlenden
Betrachtung des Kontextes, ist es nicht zur Erklarung der Basis des Kommunikations-
prozesses geeignet. Lasswells Modell bietet jedoch einen Erklarungsansatz zur inter-
personalen Kommunikation.

Auf die Sender und Empfanger Theorie von Lasswell baut das Kommunikationsquadrat
oder auch AuRerungsquadrat von Schulz von Thun auf. Sein Modell beinhaltet vier
Ebenen: die Sachinhalts-, Appell-, Beziehungs- und Selbstkundgabeebene. Die Basis
auf das sein Modell aufbaut, ist eine in einem Gesprach getatigte AuRerung, die auch
die Grundlage fir die Mundpropaganda herstellt. Es muss ein Austausch stattfinden,
damit eine Botschaft verbreitet werden kann. Die AuRRerung beinhaltet zu jeder Zeit die
Kombination aus den vier genannten Ebenen, wobei die einzelnen Ebenen je nach
Gespréachssituation  verstarkt auftreten koénnen. Das bedeutet, dass die
Ebenenverteilung des Senders bei der Tatigung der Aussage nicht der Verteilung des

%8 vgl. Beck, 2007: 16f

%9 vgl. Beck, 2007: 120, zitiert nach: Lasswell, 1948
% vgl. Beck, 2007: 17

%% vgl. Beck, 2007: 120
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Empféangers beim "Horen" entsprechen muss. Diese Unausgeglichenheit im Sende-
und Empfangsprozess filhrt bspw. zu Missverstandnissen.®?

In der Kommunikation nach Schulz von Thun sind AuBerungen entweder explizit®® oder
implizit®®. Inwieweit eine AuRerung aufgefasst wird, ist vom Empfanger abhangig. Es
existiert stets eine Meta-Ebene in der Aussagen vom Empfanger bewertet werden.®
Die Auffassung des Gesagten ist ebenfalls von bspw. der Art der Formulierung der
AuRerung, des Tonfalls des Senders, der Stimmung, der Gesprachssituation und ande-
ren Faktoren beeinflusst.®

Die erste Ebene, die Sachebene, besitzt einen sachlichen oder faktischen Inhalt. Die
Sachebene ist zu jedem Zeitpunkt eines Gesprachs vorhanden. Wenn bspw. ein Befehl
mit den Worten "Mach bitte das Fenster zu" fallt, bei dem ein starker Fokus auf der
Appell-Ebene liegt, existiert gleichzeitig die Aussage dariber, dass das Fenster offen
ist. Ein Ausschluss der Sachebene ist nicht mdglich. In einer Sachbotschaft liegt der
Fokus auf dem faktischen Inhalt, der wahr, klar und alle notwendigen Informationen
beinhalten muss, um fiir den Empfanger verstandlich zu sein. Das "Sach-Ohr"®’ filtert
die Informationen aus der Aussage heraus und bewertet diese nach folgenden Kriteri-
en: Wabhrheit, Relevanz, Hinlanglichkeit, Verstandlichkeit und Vollstandigkeit.®® Diese
Bewertung ist ebenfalls fir die Mundpropaganda und das Viral Marketing relevant. Da
die Verbreitung einer Botschaft im VM weitlaufig erfolgen soll, bedarf es vieler positiver
Bewertungen von Empfangern, damit diese dieselbe Aussage an Dritte weitergeben.

Desweiteren existiert die Beziehungsebene, die die einflussreichste der vier Ebenen
darstellt. Auf dieser erklart sich inwieweit und ob die Sachebene verstanden wird. Dazu
ist eine Einigkeit in der Beziehung der zwei Gespréchspartner erforderlich. Desweite-
ren beinhaltet diese Ebene das groRte Konfliktpotenzial. Sind sich zwei Personen Uber
die Beziehung zueinander nicht einig, besteht das Risiko eines Konfliktes. Die Kom-
munikation auf Sachebene wird unmdéglich. Um die soziale Verbindung im Gesprach

%2 vgl. Plate, 2013: 58f

63 explizit bedeutet "1) ausdriicklich, deutlich” und "2) (bezuglich der Darstellung, Erklarung) ausfiihrlich
und differenziert", vgl. duden.de/rechtschreibung/explizit [14.06.14; 13:54 Uhr]

64 implizit bedeutet "1) mit enthalten, mit gemeint, aber nicht ausdricklich gesagt" und "2) nicht aus sich
selbst zu verstehen, sondern logisch zu erschlieBen”, vgl. duden.de/rechtschreibung/implizit [14.06.14;
13:56 Uhr]

%5 vgl. Plate, 2013: 60f

% vgl. Plate, 2013: 61, zitiert nach: Haley, 1978

® vgl. Plate, 2013: 62

% vgl. Plate, 2013: 61, zitiert nach: Schulz von Thun, 2010a: 140
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erkennen zu kénnen, ist in jeder Beziehungs-Botschaft eine Wir- bzw. Du-Botschaft mit
enthalten. Die Wir-Botschaft zeigt wie der Sender die Verbindung zum Empféanger sieht
und die Du-Botschaft wie er konkret den Empfanger wahrnimmt. Ist der Empfanger fur
diese Botschaften Ubersensibel eingestellt, sieht dieser ausschlie3lich Bewertungen
der eigenen Person durch den Sender und die Kommunikation misslingt.®® Daher ist
die korrekte Analyse des Empfangers hinsichtlich Authentizitat des Senders bedeutend
fur das Viral Marketing. Zur viralen Verbreitung einer Botschaft bedarf es eine minimale
Verbindung zwischen den Personen, um diese korrekt zu ubertragen. Sieht der Emp-
fanger die Beziehung zum Sender als nicht ausreichend an bzw. kommt es zu einer
Zuriickweisung oder Ignoranz,”® wird die Informationsiibermittlung ebenfalls ignoriert
oder zuriickgewiesen.

Als dritte Ebene ist die Selbstkundgabe-Ebene zu nennen. Der Mensch Ubermittelt in
seiner AuRerung gewollt (Selbstdarstellung) oder ungewollt (Selbstoffenbarung) Infor-
mationen Uber seine Person. Diese Ich-Botschaften enthalten Informationen Uber die
Einstellung, Werte und den emotionalen Zustand des Senders. Die Menschenkenntnis
einer Person wird ebenfalls durch eine Sensibilitdt einer Person flir diese Ebene er-
klart. Weiterhin existieren hierbei gewisse Kriterien nach denen der Empfanger analy-
siert. Zum einen ist das die Authentizitat und zum anderen Wahrhaftigkeit. Fir das
Viral Marketing ist diese Ebene dahingehend interessant, wenn Multiplikatoren’* zur
Verstarkung der Verbreitung einer Botschaft genutzt werden. Diese Multiplikatoren
bendtigen Kompetenz und Authentizitdt, sobald sie Inhalte an viele Personen weiter-
geben wollen.”

Die letzte Ebene stellt die Appell-Ebene dar, die fur das VM und WOM wichtigste Ebe-
ne. Sie nimmt Bezug auf pragmatische Elemente der Kommunikation. Ein Appell kann
hierbei eine Empfehlung, Anweisung, Befehl, Wunsch oder Erwartung sein. Das Viral
Marketing fokussiert sich aufgrund des Weiterleitungscharakters in Bezug auf Content
auf den Bereich der Empfehlung. Hierbei versucht der Sender den Empfanger dazu
anzuhalten, dass er ein gewisses Verhalten zeigen "sollte".”® Hierbei kann der Appell
erneut implizit oder explizit verstanden werden. Wichtig hierbei ist die Wirksamkeit des
Appells, dessen Bewertung wiederum der Empfanger tbernimmt. Ist eine Empfehlung

% vgl. Plate, 2013: 63f

n vgl. Plate, 2013: 63, zitiert nach: Schulz von Thun, 2010a: 36-38
" siehe auch Kapitel 3.1.4 Multiplikatoren

2 vgl. Plate, 2013: 65f

3 vgl. Plate, 2013: 69
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nicht wirksam genug, wird der Gesprachspartner diese aufgrund der Behinderung in
der Kommunikation nicht an eine andere Person vermitteln.

Zusammenfassend ist zu sagen, dass der Kommunikationsprozess aus der Ubermitt-
lung von Informationen Uber einen bestimmten Kanal zwischen einem Sender und ei-
nem Empfanger besteht, wobei das Gesagte vier verschiedenen Ebenen unterliegt.
Diese Ebenen wirken sich in ihrer Kombination auf den Gespréchsverlauf und dessen
Ergebnis aus. Ubertragen auf die Funktionsweise der Mundpropaganda und somit
auch auf das Viral Marketing ist zu sagen, dass das Modell von Schulz von Thun die
notwendige Grundlage zur Erklarung bietet.

3.1.3 Netzwerktheorie

Kommunikation bedarf mindestens zwei Parteien um funktionieren zu kénnen.”* Je-
doch kénnen sich Informationen nach der Netzwerktheorie auch Uber Netzwerke aus-
breiten. Dies gilt vor allem fir die Word-of-Mouth Kommunikation.” Netzwerke
beinhalten einzelne Individuen, die Uber eine Verbindung in Beziehung zueinander
stehen.” ”" Diese Verbindung entsteht durch Emotionalitat jeglicher Art. Die Gruppen
haben eine gewisse Abgrenzung zur Auf3enwelt und einen Konformitatsdruck nach
innen. Innerhalb eines Netzwerkes ist jedem Individuum eine bestimmte Rolle zuge-
wiesen.”® Ein Netzwerk griindet sich aufgrund gemeinsamer Erlebnisse, Normen, Wer-
ten, Interessen und Themen.”® Netzwerke mit mehreren Themen werden als multiplexe
Netzwerke bezeichnet, die mit einem Thema als uniplex.®

Zur Informationsausbreitung werden leistungsfahige Knotenpunkte, sogenannte "Net-
work Hubs" genutzt.®* Diese Knoten sind Menschen, die als Interfaces fiir Neuigkeiten
oder Botschaften dienen. Menschen, die viele soziale Bindungen besitzen, dabei kon-
nen diese Verbindungen schwach oder stark ausfallen, werden auch als "Superkno-

™ siehe Kapitel 2.2.2 Kommunikation

5 vgl. Bruhn/ Esch/ Langner, 2009: 255
"® vgl. Réthlingshéfer, 2008: 91

" vgl. Beck, 2007: 53

"8 vgl. Beck, 2007: 52

" vgl. Beck, 2007: 52

8 vgl. Beck, 2007: 57

81 vgl. Bruhn/ Esch/ Langner, 2009: 255
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"82 oder "Megahubs"®® benannt. Schwache Verbindungen formen Briicken oder

84,85

ten
"Liasons" zu anderen Netzwerken, Cliquen oder Clustern.

Die Strukturen die zwischen einzelnen Knoten oder Netzwerketeilnehmern bestehen,
dienen als Kanal fiir Informationen und Einfliisse.?® So kénnen uber die sozialen Bin-
dungen zum einen Einstellungs- und zum anderen Meinungsanderungen Ubermittelt
werden.®’

Das Potenzial der Informationsverbreitung, das hinter Netzwerkstrukturen steht, zeigt
auch die "Small World Theorie" bzw. die Theorie der sechs Grade der Trennung nach
Stanley Milgram (1967). Nach dieser Theorie ist jeder Mensch Uber sechs Ecken mit
jedem Menschen verbunden. ® Milgrams Experiment zeigt auf, wie Informationen prob-
lemlos und mit wenig Zeitaufwand sich Gber Netzwerke ausbreiten kénnen und gleich-
Zeitig viele Menschen erreichen.

Um Informationen effektiv iber Netzwerke verbreiten zu kbnnen, muss zwischen star-
ken und schwachen Netzwerken unterschieden werden. ®° Starke Netzwerke besitzen
einen hohen Interaktionsgrad. In diesen Netzwerken findet eine regelméalige Kommu-
nikation statt, die von Bonfadelli (2004) als "homophil" bezeichnet wird.*® Das bedeutet,
dass vermehrt eine Kommunikation zwischen Menschen stattfindet, die sich &hnlich im
Charakter oder Verhaltensweisen sind. Diese Homophilie®* in der Kommunikation fiihrt
in den Netzwerken meist zu einer Abschottung nach auf3en, sodass Eintrittshiirden fir
Nicht-Netzwerkteilnehmer entstehen. Ebenfalls tritt in diesen auch eine starke Rituali-
sierung ein und es existieren vermehrt starke Anfiihrer (Megahubs).*” Beispielhaft fiir
starke Netzwerke sind Sekten, in denen Megahubs, eine Abschottung nach auf3en und
Homophilie beobachtet werden kann. Starke Netzwerke haben in der Informationsver-
breitung einen groRen Nachteil: Botschaften verbreiten sich lediglich innerhalb dieser
Gruppen. Die Mundpropaganda geschieht aufgrund der starken Kommunikation und

8 vgl. Langner, 2009: 22

8 vgl. Réthlingshéfer, 2008: 14

8 vgl. Langner, 2009: 22

8 vgl. Beck, 2007: 57

8 vgl. Bonfadelli, 2004: 153

vgl. Bonfadelli, 2004: 144

88 vgl. Gladwell, 2000: 46ff, zitiert nach: Milgram, 1967

8 vgl. Beck, 2007: 57

vgl. Bonfadelli, 2004: 155

% bedeutet "Liebesbeziehung, erotische Kontakte zwischen gleichgeschlechtlichen Partnern”, vgl. du-
den.de/rechtschreibung/Heterophilie [10.06.14; 16:22 Uhr]
92 ygl. Rothlingshofer, 2008: 99f

87

90
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Interaktion zwar schnell, erreicht jedoch in der Charakteristik der Abschottung nach
aul3en ihre Grenze. Virale Botschaften in solchen Netzwerken zu verbreiten ist sinnvoll,
wenn die sich Verbreitung lediglich auf diese Zielgruppe fokussiert. Bruhn, Esch und
Langner (2009) sehen in diesem Fakt die Effizienz der zukiinftigen Mundpropaganda.

"Wenn die Starke der Bindungen zwischen den Konsumenten stark ist und die-
se zudem dicht untereinander vernetzt sind, wird [...] somit die Effizienz von
Word-of-Mouth Kampagnen steigen."%®

Sie sehen daher besonders in abgrenzbaren Markten mit einer starken Community die
Effizienz fir WOM Kampaganen.® Als ein Beispiel fir virales Marketing in starken
Netzwerken ist die Verbreitung eines neuen Buches unter Teilnehmern von Lesezirkeln
zu nennen, das am Ende des Kapitels unter "Beispiel” in einem Gedankenexperiment
naher erlautert wird. Neben den starken Netzwerken existieren die schwachen Netz-
werke. Diese weisen eine gegensatzliche Charakteristik auf. Es besteht eine sporadi-
sche Interaktion, seltene bzw. keine Treffen, eine geringe Kommunikation, keine
Zugangshirden und eine schwache Ritualisierung.®®* Die Kommunikation ist
heterophil.®® Somit finden auch Gesprache zwischen Personen statt, die in keinem Ein-
klang ihrer Verhaltensweisen und Charakterziigen stehen. Als Beispiel flr schwache
Netzwerke dienen Jahrgangstreffen oder Berufsverbande. Schwache Netzwerke besit-
zen aufgrund ihrer sporadischen Kommunikation und Treffen eine langsame Informati-
onsweiterleitung. Daher sind sie fiir eine schnelle Ubertragung von Botschaften
ungeeignet. Sie dienen fir eine weitlaufige Verbreitung, da viele Briicken aufgrund der
offenen Strukturen zu anderen Netzwerken bestehen.’” Um somit eine schnelle und
gleichzeitig weitreichende Weiterleitung erreichen zu kdnnen sind beide Netzwerkarten
notwendig.*®

In Gruppen bzw. Netzwerken gibt es jedoch weitere Faktoren, die eine Weiterleitung
von Botschaften im viralen Marketing beeinflussen kénnen. Dazu zahlt u.a. auch die
Hierarchiestruktur im Netzwerk. Gruppen weisen gewisse Hierarchien auf, dessen
Kommunikation horizontal, vertikal oder diagonal auftreten kann.®® Als Beispiel kann
hier das Militar genannt werden. Desweiteren unterliegen Netzwerke des Einflusses

% Bruhn/ Esch/ Langner, 2009: 258

9 vgl. Bruhn/ Esch/ Langner, 2009: 258
% vgl. Réthlingshéfer, 2008: 99f

% vgl. Bonfadelli, 2004: 154

9 vgl. Beck, 2007: 57

% vgl. Rothlingshofer, 2008: 99f

% vgl. Beck, 2007: 52f



Viral Marketing 20

ihrer Dichte. Die Netzwerkdichte gibt an, wie viele Knotenpunkte vorhanden sind. Die
Netzwerkdichte verlauft proportional zu der Verbreitungsgeschwindigkeit einer Bot-
schaft. Umso dichter das Netzwerk, umso schneller wird eine Information innerhalb
dieser weitergeleitet. Ein weiterer Einflussfaktor besteht in der Art der Verbindungen.
Dazu betrachtet man die Weiterempfehlungs- bzw. die Weiterleitungsbereitschaft, die
sogenannte "Corporate Density"'®. Dabei kommt der Ahnlichkeit zwischen Sender und
Empféanger und der Interaktionsgrad eine wichtige Rolle zu. Umso héher diese Fakto-
ren sind, umso wahrscheinlicher ist eine Weiterleitung. Die Art, sowie die Dichte kann
von Unternehmen nicht beeinflusst werden. Jedoch ist die Knotenanzahl (bereits mit
Botschaft "infiziert") und die Wahrscheinlichkeit der Weiterleitungsbereitschaft (jedoch
nur in geringem MaRe) der Hubs beeinflussbar.'®*

Wichtig fur die Kommunikation viraler Botschaften ist ebenfalls die Netzwerkstruktur,
die sich in Gitternetzwerke, Zufallsnetzwerke und "Small-World" Netzwerke unterteilen
lassen.’® Die beiden ersten Netzwerke sind fiir das Viral Marketing nicht interessant
und daher wird auf diese nicht weiter eingegangen. Fir das Konzept des viralen Mar-
ketings ist somit der Aufbau des "Small-World" Netzwerkes interessant. Diese Netz-
werke besitzen zuféllige Verbindungen zu anderen Netzwerkteilnehmern und sind in
einer Gitterstruktur angelegt. Knotengruppen halten Uber soziale Bindungen zusam-
men und besitzen iiber Hubs Kanale zu anderen Knoten.'*

Um einen Einblick in die Funktionsweise der Netzwerke fir das virale Marketing zu
geben, wird im Folgenden ein Beispiel der Ausbreitung einer Botschaft innerhalb eines
starken Netzwerkes erlautert. Dabei besitzt das Netzwerk auch schwache Verbindun-
gen (Briicken) in andere Netzwerke, um die Verstandlichkeit der schnellen, sowie weit-
laufigen Verbreitung einer Information deutlich zu machen. Somit bleibt das
Gedankenexperiment in seinem Aufbau nah an der Realitdt (aufgrund Small-World
Modell). Das Beispiel basiert auf einer positiven (erfolgreichen) Weiterleitung, wobei
ebenfalls kurz ein Einblick in einer negativen (erfolglosen) Verbreitung gegeben wird.
Dabei wird auf alle Faktoren der Netzwerktheorie eingegangen.

Beispiel'®: Eine Autorin (A) hat ein Buch geschrieben, dessen Neuerscheinung sie
unter potenziellen Kéufern als Botschaft (B) verbreiten mdchte. Dazu mdchte sie das

100 vgl. Bruhn/Esch / Langner, 2009: 257
101 ygl. Bruhn/Esch / Langner, 2009: 257
192 ygl. Bruhn/ Esch/ Langner, 2009: 256
193 ygl. Watts/ Strogatz, 1998: 440-442
194 Abbildung siehe Anlage 1
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Netzwerk von Lesegruppen (LG) und Leseveranstaltungen (LV) nutzen, die uniplexe
Netzwerke sind. Das bedeutet, dass sich ihre internen Bindungen tber ein gemeinsa-
mes Thema - der Blicher - griindet. Ebenfalls wird angenommen, dass diese Gruppen
eine Regelmagigkeit in Treffen, erhéhte Kommunikationsbereitschaft, eine starke Bin-
dung zwischen den Netzwerkteilnehmern, sowie sporadischen Kontakt zu anderen
Netzwerken Uber Briicken (BR) aufweisen. Einzelne Lesegruppen treffen sich bei gro-
Beren Leseveranstaltungen (LV), bei denen Neuigkeiten tber Bicher ausgetauscht
werden. Die Hierarchie innerhalb der Gruppen ist flach und die Kommunikation erfolgt
daher auf horizontaler Ebene. Die LG enthalten eine unterschiedliche Anzahl an Mit-
gliedern, sodass jedoch im Gesamtuberblick von einer hohen Netzwerkdichte gespro-
chen werden kann. A gibt somit ihr Buch in diverse Lesezirkel (LG1, LG2, LG3) als
Leseprobe mit der Information der Neuerscheinung. Das Buch wird positiv angenom-
men und aufgrund der starken Kommunikation und internen Bindungen innerhalb der
Gruppe besprochen. Da einzelne Gruppenmitglieder ebenfalls schwache Verbindun-
gen (Bricken - BR) zu anderen Gruppen besitzen, tbertragt sich B ebenfalls in andere
Netzwerke (N1, N2, N3), die andere Themen, Normen und Werte aufweisen. Durch die
LV verteilt sich B weiter in andere Lesegruppen (L4, L5, L6), die ebenfalls Liasons zu
weiteren Gruppen haben. Daher wird B in kurzer Zeit weiterverbreitet. Durch BR erfahrt
die Botschaft ebenfalls eine weitreichende Ubermittlung, sodass die Information der
Neuerscheinung des Buches in kurzer Zeit in vielen Lesegruppen angekommen und
auch in andere Netzwerke durchgedrungen ist. Wirde das Buch in einer Lesegruppe
negativ angenommen und somit die Botschaft nicht weitergeleitet, ware eine Stérung in
der Ausbreitung innerhalb des Netzwerkes aufgetreten. Daher kdnnte die Verteilung
der Neuigkeit gestoppt werden. Dieses Beispiel kann Fanseiten und Gruppenseiten
von Facebook Ubertragen werden, da es sich lediglich um eine andere Art der Interes-
sensvernetzung von Individuen handelt.

3.1.4 Multiplikatoren

"ldeas often flow from radio and print to opinion leaders and from them to the less ac-
nl05

tive sections of the population
Lazarsfeld et al. erwahnt in seinem Zitat "opinion leaders", die die Fahigkeit besitzen
Ideen von Medien auf den weniger aktiven Teil der Menschen zu Ubertragen. Doch wer
bzw. was kdnnen diese "opinion leader"?

195 Bonfadelli, 2004: 146, zitiert nach: Lazarsfeld/ Berelson/ Gaudet, 1969
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In Netzwerken existieren Multiplikatoren'®, sogenannte Meinungsleader.*®” Die Multi-
plikatoren verstarken den Verbreitungseffekt aufgrund verschiedener Elemente. Die
Meinungsfuihrerschatft ist durch bestimmte Faktoren der Person bedingt, zu denen nach
Katz (1957) das Image, die Kompetenz und die soziale Platzierung zahlen.'® Ist eine
Person nicht kommunikativ aktiv oder erhalt in der Gruppe kein groRes Ansehen, ist
eine Meinungsfuhrerschaft in der Gruppe nicht mdglich. Zur Charakteristik eines
Meinungsleaders ist zu sagen, dass sie in Netzwerk als Experten und Ratgeber fir
einen bestimmten Bereich gelten.'® Sie besitzen ebenso ein starkeres politisches Inte-
resse und nutzen verstéarkt Medien.™° Ihre Bewertungen geben sie an die Meinungs-
folger (Opinion Follower) weiter. Im Internet existieren ebenfalls Meinungsfihrer, mit
denen jedoch nicht zwangslaufig interpersonal kommuniziert wird.**! Die Kommunikati-
on zwischen OL und OF ist dabei nicht durch eine hierarchische Struktur einge-
schrankt, sondern der Austausch erfolgt auf horizontaler Ebene.'*? Ebenfalls besitzen
diese Personen ein starkes Involvement und einen Informationsvorsprung gegeniber
den Opinion Followern. Sie beschaftigen sich daher mit Marken und Unternehmen,
sowie Produktneuheiten eingehender als andere Netzwerkteilnehmer. lhrer Empfeh-
lung ist daher mehr Gewicht beizumessen.'*® Ein weiterer Grund der enormen Bedeu-
tung der Meinungsfihrer ist ihre Funktion als Vorbild. Soziale Wesen sind darauf
ausgelegt, sich an anderen zu orientieren, ihr Verhalten mit anderen Wesen abzuglei-
chen, zu bewerten, sowie sich daraufhin abzustimmen. Dies begriindet sich auf das
Bedirfnis der Menschen nach Anerkennung, Konformitat und sozialem Vergleich.''
Menschen ahmen oder imitieren ihre Mitmenschen, das ein entscheidender Faktor fur
die Wirksamkeit der Multiplikatoren ist.'*> Das Meinungsleader einen starken Einfluss
auf die Meinungsfolger haben kénnen, zeigt sich auch im "Band-Wagon-Effekt" oder
auch als "Peer-Pressure" bezeichnet. Aufgrund des Anerkennungsbedurfnisses schlie-
Ben sich die Opinion Follower in ihrer Meinung nicht nur den Leadern, sondern auch
anderen Followern an. Hat sich die Mehrheit der Follower bereits der Ansicht des Mei-

19 ein Multiplikator ist eine "Person, Einrichtung, die Wissen oder Information weitergibt und zu deren
Verbreitung, Vervielfaltigung beitragt", vgl. duden.de/rechtschreibung/Multiplikator
107 ygl. Beck, 2007: 194

108 vgl. Bonfadelli, 20041: 146, zitiert nach: Katz, 1957

199 ygl. Beck, 2007: 194

10 ygl. Bonfadelli, 2004: 146

L ygl. Beck, 2007: 194

112 ygl. Bonfadelli, 2004: 146

13 ygl. Bruhn/ Esch/ Langner, 2009: 255

14 ygl. Bonfadelli, 2004: 143

1 siehe auch Kapitel 3.1.1 Theorie der Memetik
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nungsfuhrers angegliedert, steigt der Druck auf die verbleibenden Netzwerkteilnehmer
sich ebenfalls dem Leader anzuschlieRen.**

Die Funktion der Meinungsfiihrer als Verstarkung der Weiterverbreitung von Botschaf-
ten hat Lazarsfeld bereits 1940 in einer Panelstudie mit 600 Personen wahrend der
Prasidentschaftswahl in den USA herausgefunden. Dabei wurde die Wirkung der Mas-
senmedien als Multiplikator untersucht. In seiner Studie zeigte sich, dass 10% der Be-
fragten zur Informationsbeschaffung interpersonale Quellen haufiger nannten als
Massenkommunikation. Dies gilt ebenfalls fur Meinungsénderungen. Ebenso zeigte
sich, dass Meinungsleader besonders aktiv am Wahlkampf teilnahmen, was auf ihre
Eigenschaft des Involvements zuriickzufuhren ist.

Aus den Ergebnissen seiner Studie, entwickelte er das "Two-Step-Flow" Modell der
Kommunikation."'” Dieses Modell bildet den Kommunikationsweg einer Botschaft von
Massenmedien Uber Meinungsleader bis hin zu Meinungsfolgern ab. Bei dem "Two-
Step-Flow" Modell greift eine medial 6ffentliche und interpersonale Kommunikation
ineinander.'*® Dieses Modell ist jedoch nicht nur fiir die Darstellung der Wirkung der
Massenmedien geeignet, sondern zeigt auch auf, welches Potenzial in den
Meinungsleadern steckt. Schliel3t man in der Kommunikation ebenfalls die Beeinflus-
sung zwischen Meinungsleadern ein, erweitert sich das Modell und man spricht von
einem "Multi-Step-Flow" der Kommunikation.**

Two-Step-Flow Modell

o Opinion Follower

Massenmedien Info 5. QOpinion Leader &y Gruppe

)

Opinion Follower

Abbildung 1: Two-Step Modell in Anlehnung an Lazarsfeld*?

116 ygl. Bonfadelli, 2004: 290

7 ygl. Bonfadelli, 2004: 144-146
18 ygl. Beck, 2007: 194

19 ygl. Beck, 2007:194

120 ygl. Bonfadelli, 2004: 146
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Meinungsleader informieren sich tber ein Massenmedium. Diese Information geben
sie an entweder an einzelne Gruppenmitglieder (Opinion Follower) weiter oder teilen
sie unverzuglich der gesamten Gruppe mit. Diese Ubernehmen die Information und
geben sie wiederum weiter oder lehnen sie ab.

Da Lazarsfeld jedoch auch einige Schwachen, wie in der Beeinflussung der Leader
durch Follower oder der strikten Trennung zwischen Besagten (ein Teilungsprozess
wird vollstandig vernachlassigt), aufweist,’** dient sein Modell hier lediglich zur groben
Darstellung der Verbreitung einer Nachricht Uber Multiplikatoren. Dass sich Ge-
sprachspartner untereinander durch verschiedene Faktoren beeinflussen und sich so-
mit die Gesprachsergebnisse verandern kénnen, wurde bereits genauer erlautert.

3.2 Bestandteile Viralen Marketings

Nach der Erlauterung der Kommunikation bzw. Informationsiibermittlung allgemein und
in der Mundpropaganda, wird nun naher auf das virale Marketing eingegangen. Das
virale Marketing weist bestimmte Bestandteile auf, die fur den Erfolg der Weiterleitung
einer viralen Botschaft notwendig sind. Darunter zahlt: das Kampagnengut, Rahmen-
bedingungen bzw. Weiterleitungsansatze, Weiterempfehlungsanreize und zielgruppen-

122 \Weiter sind fiir die Weiterleitung eines Werbevirus Ubertrager
d.123

spezifisches Streuen.
und Wirte entscheidend, zwischen denen im Viral Marketing unterschieden wir
Zum Schluss wird anhand der erlauterten Faktoren der Prozess der Empfehlungswei-
tergabe zwischen Personen eingehender geklart.

3.2.1 Kampagnengut

Bevor ein viraler Effekt in der Weiterleitung einer Botschaft erzielt werden kann, muss
anfangs ein Kampagnengut bestehen. Das Kampagnengut ist angelehnt an das Mem
aus der Memetik, welches Uber diverse Kommunikationswege von Individuum zu Indi-
viduum Ubertragen wird.”® Dieses Gut dient als Lockmittel fiir die Leistung bzw. des
Produkts des jeweiligen Unternehmens. Ein wichtiges Ziel hierbei ist, dass ein Kam-
pagnengut Aufmerksamkeit weckt und den Konsumenten aktiviert. Das bedeutet, dass
es Personen zu Empfehlungs- oder Kaufhandlungen motiviert. Dabei ist das Gut so

2L ygl. Bonfadelli, 2004: 148

22 ygl. Langner, 2009: 37

2 ygl. Langner, 2009: 63

24 siehe auch Kapitel 3.1.1 Memetik



Viral Marketing 25

gestaltet, dass es seinen Werbecharakter verliert und lediglich indirekt mit dem Absicht
des Unternehmens vertraut macht."® Ebenso besteht eine erhéhte Verbreitungsbereit-
schaft der Zielgruppe, wenn sie das Gut verinnerlichen kann und die Weiterleitung aus
eigenem Interesse geschieht.'?®

Ein Kampagnengut verfugt tber diverse Eigenschaften, die die Wirksamkeit herbeifiih-
ren. Dazu gehdoren: Vergniigen, Unterhaltung und SpafR.**’ Nach Ballhaus (2006a) ist
der Faktor "SpaR" besonders bedeutend.”® Die Schadenfreude besitzt ebenfalls einen
erhohten Stellenwert. Sobald einer Person etwas Lustiges oder Peinliches passiert,
verstarkt sich die Motivation diese Situation einer anderen Person mitzuteilen. Daher
erfahren bspw. Pannenvideos oft eine starke Verbreitung.*®® Fir Bruhn, Esch und
Langner (2009) besteht ebenfalls in der Uberraschung eine Eigenschaft des Kampag-
nenguts. M™*° Diese Aufmerksamkeit begriindet sich zum einen auf das ZerreiRen des
vorhandenen Schematas eines Menschen'®, zum anderen setzen Prozesse zur Infor-
mationsverarbeitung ein, die eine Fokussierung des Konsumenten auf den uberra-
schenden Reiz bedingen. Der Uberraschungseffekt entwickelt beim Uberraschten
entweder eine positive (Annaherung) oder eine negative Einstellung (Ablehnung).**?
Neben der Aufmerksamkeit verursacht die Uberraschung anschlieBend eine starke
Teilungsbereitschaft, dem sogenannten "Social Sharing"-Prozess.*

"90% der Emotionen werden an soziale Partner wie Freunde oder die Familie
weitergegeben. Je starker dabei die Emotion und je tUberraschender das Ereig-

nis, desto wahrscheinlicher ist es, dass iiber dieses Ereignis berichtet wird."***

Dieser Prozess ist die Vorstufe zum einsetzenden Schneeballeffekt im Viral Marketing,
der im Punkt "Empfehlungsprozess" naher erlautert wird.*® Eine weitere Eigenschaft
liegt in der Einzigartigkeit und Neuheit eines Kampagnenguts. Ein Beispiel bieten neue
Apple Produkte, die eine bestimmte Neuheit oder Andersartigkeit zur Konkurrenz auf-
weisen. Mit einem neuen Apple Produkt will sich der Kaufer profilieren. Daher mdchte

125 ygl. Langner, 2009: 38

126 ygl. Dye, 2000: 140f

127 ygl. Langner, 2009: 38

128 vgl. Bruhn/ Esch/ Langner, 2009: 99, zitiert nach: Ballhaus, 2006a: 28
129 ygl. Langner, 2009: 38f

130 vgl. Bruhn/ Esch/ Langner, 2009: 89, zitiert nach: Johnston/Hawley, 1994

131 vgl. Bruhn/ Esch/ Langner, 2009: 89, zitiert nach: Derbaix/ Vanhamme, 2003: 101
182 vgl. Bruhn/ Esch/ Langner, 2009: 90

133 ygl. Bruhn/ Esch/ Langner, 2009: 93, zitiert nach: Christophe/ Rimé, 1997

134 Bruhn/ Esch/ Langner, 2009: 92, zitiert nach: Rimé, 1995

135 ygl. Bruhn/ Esch/ Langner, 2009: 93, zitiert nach: Derbaix/ Vanhamme, 2003: 9
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sich der potenzielle Konsument im Vorfeld sicher sein, ob die eben genannten Fakto-
ren bestehen, da sonst auch keine Weiterempfehlung stattfindet. Eine dritte Eigen-
schaft eines Kampagnenguts liegt in dessen Nutzlichkeit. Die Nutzlichkeit bendtigt
keine unterhaltsame Komponente. Als Beispiel kann hier Google genannt werden,
dessen Mehrwert fur den Konsumenten in der Mdglichkeit von mannigfaltigen Suchan-
fragen und Suchergebnissen liegt. Desweiteren sollte ein Kampagnengut fur den Kon-
sumenten kostenlos zur Verfigung stehen. Dies kann sich auch auf ein Teilgebiet
beschranken. Die kostenlose Bereitstellung begriindet sich darin, dass Elemente ge-
gen Entgelt eine Filterwirkung besitzen. Ein kostenpflichtiger Inhalt bewirkt eine Ab-
wehrhaltung und Vorsicht beim potenziellen Empfehler. Daher sinkt die
Empfehlungsbereitschaft bei gebiihrenpflichtigen Giitern erheblich.**® Gratisangebote
bewirken Aufmerksamkeit und sind daher zur explosionsartigen Verbreitung geeig-
net.’® Zuletzt ist die Einfachheit in der Ubertragung eines Kampagnengutes zu nen-
nen.

"Zeit ist ein knappes Gut."**®

Aufgrund dieses Zeitmangels muss die Empfehlung den potenziellen Weiterleitern
durch z.B. kopieren oder erzéhlen leicht fallen. Wenn diese Komponente fehlt, sinkt die
Wahrscheinlichkeit, dass das Kampagnengut verbreitet wird.**® Hierbei kénnen "Send-
it-to-a-friend-Buttons" als eine Mdglichkeit zur einfachen Verbreitung genannt werden,
da diese eine niedrige Beteiligung des Konsumenten erfordern.**

3.2.2 Rahmenbedingungen

Ein weiterer Bestandteil des viralen Marketings sind Rahmenbedingungen, die bei der
Publizierung eines Kampagnenguts beachtet werden muissen. Zuerst sind dabei vor-
handene Kommunikationsnetze und Verhaltensmuster zu nennen, die von den Kon-
sumenten genutzt werden. Wichtig dabei ist, dass sich die Zielgruppe mit dem
Empfehlungsprozess identifizieren kann und der Austausch des Kampagnenguts keine
Schwierigkeiten bereitet. Weiter ist zu sagen, dass die Kommunikationswege und Ver-
haltensmuster der Menschen in Bezug auf ihre RegelmalRigkeit beachtet werden mus-
sen. Menschen kommunizieren oftmals auf dieselbe Art und Weise, sowie Uber gleiche

136 ygl. Langner, 2009: 41-45

137 ygl. Bauer, 2008: 68, zitiert nach: Goldsmith: 2002: 85ff
138 | angner, 2009: 45
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Wege. Daher eignet sich nicht jedes Medium fiir jedes Kampagnengut. So kommuni-
zieren bspw. altere Menschen vermehrt face-to-face, wohingegen jingere Menschen
Technik (Handy, PC etc.) zur Kommunikation hinzuziehen. Der Austausch kann auch
durch fehlende Vergleiche in Bezug auf die Einzigartigkeit des Kampagnenguts behin-
dert werden. Das bedeutet, dass bspw. ein Produkt nicht weiterempfohlen werden
kann, da der Empfehler keinen Vergleich zu anderen Produkten findet.***

Eine weitere Rahmenbedingung liegt in der Verfigbarkeit des Kampagnenguts. Es
bedarf einer hinlanglichen Bereitstellung dieser. Das zeigt sich vor allem im Online-
Bereich, bei dem jede Website ausreichend Server bereit stellt, damit diese fir jede
Person zugéanglich ist. Ein weiteres Beispiel ist die Performance-Sicherung bei Down-
loads.**?

Als letztes ist die offene Informationspolitik als Rahmenbedingung zu nennen. Bericht-
erstattungen von Medien eignen sich aufgrund ihrer grof3en Reichweite als starke Mul-
tiplikatoren. Nachteil dieser ist jedoch die spate Berichterstattung von
Kampagnengitern. Dies kann durch die Bereitstellung von Pressemitteilungen, Feature
Listen, Abrufzahlen u.a. im Vorfeld kompensiert werden. Auf diese Weise kdnnen
Journalisten und Redakteure bereits zum Kampagnenstart ausreichend informiert und
deren Aufmerksamkeit geweckt werden. Jedoch steigert sich die Authentizitat und
Platzierung der Berichterstattung, sobald ein Journalist das Kampagnengut selbst ent-
deckt.'”® Reaktionen in der Presse dienen neben der Férderung der Aufmerksamkeit
auch der nachhaltigen Bekanntheitssteigerung. Ein positiver Nebeneffekt dabei ist,
dass das Werbebudget nicht belastet wird."**

3.2.3 Weiterempfehlungsanreize

Ebenfalls wichtig bei der Planung einer Kampagne im VM sind Anreize, die eine Wei-
terempfehlung ausldsen. Hier ist auch eine Verbindung zu Triggern in der Memetik zu
sehen, die ebenfalls als Ausloser fiir Kommunikation dienen.**® Einen starken Anreiz
stellen Belohnungen dar. Dabei sollten diese einen Mehrwert fir den Konsumenten
bieten. Belohnungen sind hierbei nicht zwangslaufig in einem materiellen Wert zu se-
hen. Bei Boni besteht ein Zusammenhang mit dem jeweiligen Unternehmen, sowie mit

11 ygl. Langner, 2009: 46f

142 yigl. Langner, 2009: 47f

13 ygl. Langner, 2009: 48f

144 ygl. Bruhn/ Esch/ Langner, 2009: 102
145 siehe auch Kapitel 3.1.1 Memetik
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dem Interesse der jeweiligen Anspruchsgruppe. Kaufer von Apple Produkten mit Ra-
battgutscheinen fur Rasenmaher zu belohnen, steht z.B. in keinem Zusammenhang mit
dem Apple Konzern und trifft nicht die Vorliebe der Konsumenten fir Laptops oder
Smartphones. Rabatte flir Empfehlungen besitzen Vorteile in Kosteneinsparungen fur
Werbeausgaben, der Filterung der jeweiligen Empfehlungsgeber (Selbstselektion),
sowie die Gewinnung von Neukunden.**®

Belohnungsprogramme unterliegen jedoch diversen Risiken. So kann die Ausschuittung
von Boni fur Empfehlungen missbraucht werden. Es werden Empfehlungen an diverse
Personen ausgesprochen, die dem Empfehler bekannt oder nicht bekannt sein kénnen.
Diese Empfehlungen besitzen einerseits keinen Wert flr das Unternehmen, da keine
Verbindung der Person mit der Firma oder Marke besteht. Andererseits sind solche
Personen als Spammer definiert. Spammer kénnen durch ihr Verhalten einen Image-
schaden fur das Unternehmen bewirken. Durch Auflagen und Restriktionen im Vorfeld
eines Belohnungsprogramms, kann Spammern und Missbrauch vorgebeugt werden.
Nachteil dieser Auflagen ist das Abschrecken der ehrlichen Empfehler. Da der Grund
fur Einschrankungen in der Teilnahme meist unerklart bleibt, lasst dies eine Abwehrhal-
tung bei den potenziellen Empfehlern und eine Behinderung im Empfehlungsprozess
aufkommen. Somit sind Restriktionen lediglich ein Kompromiss zu dem Risiko der
Spammer. Weiterhin sind Belohnungsprogramme dahingehend gestaltet, dass sie kei-
ne Werbeabsicht vermuten lassen, die ebenfalls den Empfehlungsprozess beeintrach-
tigen.**’

3.2.4 zielgruppenspezifisches Streuen

Sobald sich eine Botschaft viral, somit vielschichtig verbreitet, entwickelt sich eine Ei-
gendynamik, die von Unternehmen lediglich bedingt gesteuert werden kann.**® Um
dieses Risiko und Streuverluste zu minimieren, beinhaltet das Viral Marketing auch das
Element des zielgruppenspezifischen Streuens eines Kampagnenguts, dem "Seeding".
Beim Seeding spricht man von der "ldentifizierung von Wirten und die Ausgestaltung

der Ubertragungsprozesse bei Planung einer virtuellen Kampagne [..]."**

Dabei unterscheidet man zwischen dem einfachen und dem erweiterten Seeding. In
der einfachen Form liegt der Fokus auf die selbststandige Entdeckung des Kampag-
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149 angner, 2009: 72



Viral Marketing 29

nenguts durch die Zielgruppe. Diese Form ist somit von einer Passivitat des Unter-
nehmens gepréagt, da kaum eine Einwirkung besteht und somit die Werbekosten gering
gehalten werden konnen. Im einfachen Seeding liegt das Ziel auf einen hohen Quali-
tatsstandard einer Botschaft. Da die jeweilige Anspruchsgruppe selbst auf das Gut
stoRt. *°

Die zweite Moglichkeit des Seedings sieht Langner (2009) im erweiterten Seeding,
welches eine schnelle und drastische Weiterleitung des Kampagnenguts anvisiert. Da-
bei werden diverse Kanale und Plattformen gleichzeitig bedient. Das Ziel hierbei be-
steht in der Erreichung vieler Kontakte innerhalb kurzer Zeit und bedingt deshalb eine
strategische Planung einer Kampagne im Vorfeld. Diese Form ist daher sehr aufwendig
und verursacht im Gegensatz zum einfachen Seeding hohe Kosten. Jedoch ist es
durch die massive Streuung und aufwendige Planung hocheffizient. Im erweiterten
Seeding existieren bestimmte Multiplikatoren, die die Verbreitung des Kampagnenguts
begiinstigen.”* Internetmedien sind besonders effizient in der Ubermittlung von Infor-
mationen.>? Erweitertes Seeding bietet sich ebenfalls flr soziale Netzwerke an, in de-
nen Meinungsfihrer durch ihre starke Vernetzung als starke Multiplikatoren
auftreten.’®® Es bestehen weitere Faktoren im Seedingprozess, auf die hier nicht weiter
eingegangen wird.

3.2.5 Empfehlungsprozess

Wie effizient der Empfehlungsprozess vor allem im Internet sein kann, zeigt eine Studie
des Marktforschungsunternehmens Jupiter Communications, die besagt, dass 69% der
Internetk&ufer Empfehlungen an zwei bis sechs Nutzer weitergeben.”™ Dabei sind
Empfehlungen®®, die sich situativ und gelegentlich ergeben relevant, da sie keine lang-
jahrige Beziehung zu Kunden bendgtigen, die im Viral Marketing selten betrachtet wer-
den.™® Eine Empfehlung definiert sich hierbei neben der positiven Ubermittlung von
Produkt- oder Dienstleistungsinformationen, auch in Weiterleitungen von Content in
Form von bspw. Videos oder Fotos.
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Empfehlungsprozess

‘ Empfang ‘—>‘ Botschaft |—>|Interaktion ‘—>‘ Empfang‘

Stérung Storung Storung

Abbildung 2: Empfehlungsprozess im Viral Marketing in Anlehnung an Langner 157

Eine Empfehlung benétigt ein Empfehlungsobjekt (Kampagnengut), das im Idealfall
vier Prozessteile durchlauft: Empfang, Botschaft, Interaktion und Empfehlung.**® Dem
Konsumenten kommt im Prozess entweder eine aktive oder passive Rolle zu. Eine
aktive Weitergabe ware bspw. die Weiterleitung eines viralen Videos an eine andere
Person. Ein Beispiel fur Passivitat ist die Empfehlung durch Nutzung, wie z.B. das
Schicken einer Email. Durch dessen Nutzung empfiehlt der Sender dem Emailempfan-
ger den Anbieter indirekt weiter. Der Empfehlungsprozess kann durch drei verschiede-
ne Wege gestartet werden. Zum einen durch eine ansteckende Kommunikation, die
durch ein kommunikatives Element, wie bspw. einem Video ausgeldst wird. Diese Ele-
mente sind meist unabhangig von einem Produkt oder Dienstleistung und kénnen da-
her universell eingesetzt werden ("virale Werbung"). Ein Beispiel fur solch einen
Ausléser bietet "Blair Witch Project".™® Einen zweiten Ausléser sieht Langner (2009) in
ansteckenden Beziehungen. Dabei werden die Konsumenten in Entwicklungsprozesse
integriert und neue Ideen gemeinsam entwickelt. Die Firma Spreadshirt betreibt diese
Integration in regelmaBigen Abstanden und hat ihr Logo von den Konsumenten entwer-
fen lassen.™®® Desweiteren besitzen Produkte und Dienstleistungen eine ansteckende
Wirkung. Somit steht die Leistung bzw. das Leistungsangebot eines Unternehmens im
Vordergrund und vereinigt darin sein Potenzial.'®** Die Firma Google baut die Verbrei-
tung ihrer Suchmaschine auf diese Grundlage auf. Sie verbessern stetig ihre Suchma-

7 ygl. Langner, 2009: 83-86
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schine, um somit dem Nutzer eine immer bessere Leistung zu bieten.*®® Diese Leistung
wird dementsprechend weiterempfohlen.

Der Empfehlungsprozess beginnt mit dem Empfang der viralen Botschaft beim Emp-
fanger. Ein Nichterhalt der Botschaft ist z.B. durch Ignoranz oder durch einen Filter
(technisch oder menschlich) moglich, die den Empfehlungsprozess im ersten Schritt
stoppen wirde. Ignoranz entsteht bspw. durch einen Werbecharakter in einer Kam-
pagne. In der ndchsten Etappe, der "Botschaft" ist die Art und Weise der Kommunikati-
on der Konsumenten Uber das Empfehlungsobjekt wichtig. Das Ziel besteht darin eine
positive Kommunikation auszulésen, dass Uber einen unterhaltenden Charakter ge-
schaffen werden kann. Auch ein "Wohlfuhlfaktor" und die Usability im Austausch soll-
ten gegeben sein.'®® Einpragsame Slogans und Statements helfen einer Weiterleitung
im personlichen Austausch aufgrund ihrer leicht zu merkenden Eigenschaft. Ist dies
alles nicht gegeben, besteht nach der zweiten Etappe ebenfalls das Risiko der Behin-
derung des Empfehlungsprozesses. Im dritten Schritt beginnt sich der Konsument mit
dem Kampagnengut auseinander zu setzen, indem er mit diesem interagiert. Ein Ab-
bruch des Prozesses ist in diesem Schritt schon wahrenddessen maglich. Die Interak-
tion zeigt sich in der Nutzung des Kampagnenguts durch bspw. das Ansehen eines
Videos. Grinde fiir den Stopp des Prozesses in dieser Etappe kann Desinteresse, eine
fehlende Identifikation mit dem Kampagnengut oder eine geringe Kommunikativitéat des
Konsumenten sein. Desweiteren besitzt die Startzeit einer viralen Botschaft einen ent-
scheidenden Einfluss. Der Mensch ist zu verschiedenen Tageszeiten aktiv und auf-
nahmefahig.’® So kann auch aufgrund fehlender Zeit ein Video auf Facebook
Ubersehen werden, da die betreffende Person die Neuigkeiten lediglich tberfliegt und
im Laufe des Tages die Existenz des Videos vergisst. Der letzte Prozessteil ist die
Empfehlung. Wenn alle Schritte ohne Behinderung stattgefunden haben, ist eine er-
folgreiche Empfehlung bzw. Weiterleitung zwischen zwei oder mehr Personen zustan-
de gekommen.*®®

Der Erfolg einer Empfehlung bildet den Grundstein fur die exponentielle Verteilung ei-
ner viralen Botschaft. Eine Empfehlung, die zum Empfanger durchgedrungen ist, ist
wiederum der Beginn eines neuen Empfehlungsprozesses, wobei der Empfanger zum
Sender wird. Es setzt der im Kapitel 3.2.1 genannte "Schneeballeffekt" ein. Es beginnt
mit der Weiterleitung einer Botschaft an bspw. zwei Personen. Diese zwei Personen

162 vgl. https://www.google.com/intl/de/about/company/philosophy/ [14.06.2014; 17:47 Uhr]
'83 siehe auch Kapitel 3.2.1 Kampagnengut und Kapitel 3.2.2 Rahmenbedingungen
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leiten die Botschaft ebenfalls an zwei Personen weiter, die wiederum die Botschaft an
jeweils Zwei Ubermitteln usw. Dadurch vergroR3ert sich die Ausbreitung der Nachricht
exponentiell und ein Content wird viral.

Exponetielles Wachstum von Botschaften im Viralmarketing

1. Botschaftsebene ®

® ®
NN
® ® ® @
SANAYA
®OOEEEE®

2. Botschaftsebene

3. Botschaftsebene

4, Botschaftsebene

usw. \

Abbildung 3: exponentielles Wachstum einer Botschaft in Anlehnung an Langner®®

Nutzt man dazu Multiplikatoren kann sich der Empfehlungsprozess enorm beschleuni-
gen.'® Desweiteren ist zu sagen, dass ein aktiver Konsument Einstellungséanderungen
gegeniber offener ist als eine Person, die Botschaften passiv entgegennimmt. Das
Interesse an einer Thematik spielt ebenfalls eine Rolle bei der Beeinflussung.*®

Im Viral Marketing ist ebenso eine negative Empfehlung mdoglich, die den Empfeh-
lungsprozess mit einem negativen Ergebnis durchlaufen hat. Negative Kommunikation
bspw. in Form einer schlechten Bewertung eines Videos ist jedoch nicht zwangslaufig
fur eine virale Kampagne hinderlich. Eine negative Empfehlung kann auch mit einem
Vorteil einhergehen.'®® Spricht eine Person bspw. eine schlechte Bewertung mit den
Worten: "Das Video ist schlecht gemacht. Schaut es euch nicht an.", aus, kann dies
eine Anregung von Mundpropaganda fiir andere sein. Personen seines sozialen Um-
feldes wollen den Grund fur seine Meinung herausfinden und schauen es sich deshalb

186 yigl. Langner, 2009: 16

%7 siehe auch Kapitel 3.1.4 Multiplikatoren
198 ygl. Bonfadelli, 2004: 289

89 ygl. Porter/ Golan, 2006: 35
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an. Im Anschluss teilen sie das Video entweder mit derselben oder einer kontroversen
Meinung.
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3.3 Viral Marketing im Internet

"Grundsatzlich ist Viral Marketing an kein spezifisches Medium gebunden. [...]
Nur wenige Gertchte und Geschichten erreichen auf3erhalb des Internets Uber-
haupt eine kritische Masse.""

Das Internet bietet den Wirkungsbedingungen von Viral Marketing viele Vorteile, wel-
che in diesem Kapitel naher aufgefihrt werden. Weiterhin wird eine Auswahl von For-
maten, mit denen der Marketingvirus im Internet verbreitet werden kann, gegeben.

Zum einen konnen positive und negative Bewertungen zeitgleich fur eine grol3e Grup-
pe zuganglich gemacht werden, ohne an einen bestimmten Ort gebunden zu sein. So
kann die kritische Masse, also der Punkt, an dem eine Botschaft exponentiell ansteigt,
schnell erlangt werden.'”* Dies erméglicht auch eine anschlieBende Bindung einer
groRBen Anzahl von Personen an die Marke oder das Unternehmen. *’?> Im Zusammen-
hang mit Mundpropaganda Uber das Internet, spricht Bernd Stauss (1997) von einem
grenzenlosen Dialog, den man mit einer potenziell unbeschrankten Anzahl von Inter-
netnutzern filhren kann.'”® Desweiteren offeriert das Viral Marketing online eine ver-
mehrt visuelle Verbreitung. Dies ermoglicht Informationen auch per Video oder Foto
weiterzuleiten. AuRerdem muss Sender und Empfanger einer Nachricht nicht gleichzei-
tig anwesend sein. Das bedeutet Versand- und Empfangszeit bei bspw. einer Email
sind asynchron. Die Empfangszeit ist durch den Empféanger selbst wahlbar. Das be-
deutet fur das Viral Marketing, dass die Anwesenheit des Informationsempfangers ver-
nachlassigt werden kann und somit die Verbreitung erleichtert. Ebenfalls positiv ist,
dass das Unternehmen die Kontrolle Gber den Ursprung der viralen Kampagne inne
hat. So kann ein Video oder Foto, das viral verbreitet werden soll, im Vorfeld nicht
durch eine andere Person bertragen werden. Eine Anderung des Contents durch an-
dere kann vom Unternehmen ebenso in gewissem MaRe eingeschrankt werden. So
wird eine Verzerrung der Botschaft minimiert. Weiterhin existieren durch das Internet
diverse "Geschwindigkeitsvorteile und Multiplikatoreffekte™"*, die sich vor allem in der

79 | angner, 2009: 32
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Moglichkeit des Kopierens von Informationen widerspiegeln. Diese Funktion erleichtert

und verkiirzt den Aufwand fiir eine virale Kampagne.'”

Zur Weiterleitung eines Marketingvirus bedarf es jedoch mindestens zwei Elemente
Uber die sich das Virus im Internet ausbreiten kann: Ubertrager und Wirte.

Als Ubertrager dient hierbei das Internet. Ubertrager sind somit die Kommunikations-
mittel mit denen der Virus vermittelt wird. Das Mittel muss jedoch je nach Zielgruppe
individualisiert werden, um die Authentizitat zu erhohen.'”® So wirkt eine Massenmail
weniger glaubwirdig, als eine auf die Zielgruppe oder auf einzelne Personen zuge-
schnittene Mail. Das zweite Element bilden die Wirte. Sind diese mit der viralen Bot-
schaft angesteckt, konnen sie sich aufgrund der Vervielfaltigungsmdoglichkeit im
Internet, mehrmals Ubertragen. Dabei sind Wirte nicht zwangslaufig Individuen, son-
dern kdnnen ebenso diverse Formate sein, welche zum Ende des Kapitels erlautert
werden. Weiterhin ist die Wahl des Wirts je nach Zielgruppe und Ungewohnlichkeit des
Kampagnenguts zu treffen. Grundlegende Vorteile menschlicher Wirte, fand bereits in
den Kapiteln 3.1.3, 3.1.4, und 3.2.5 Erwahnung. Ergdnzend lassen sich hier die gerin-

ge Kosten und verstarkte Interaktivitit nennen.’”’

Im nachfolgenden finden sich diverse Wirte mit moéglichen Formaten Uber die sich ein
Virus online verbreiten kann. Dabei hat sich der Autor auf die wichtigsten beschrankt
und einige selbststéandig erganzt:

e Email: Fotos, Videos, Word-Dokumente, PDF's'’®, Newsletter etc.

e Websites: Animationen, Spiele, Videos'”®, Fotos, Gewinnspiele, "Social Plug-
Ins" etc.

e soziale Netzwerke: Videos, Fotos, Spiele tber Applikationen, Product Place-
ment, Gewinnspiele etc.'®

e Content-Plattformen (z.B. YouTube): Videos, Fotos, Audio-Formate'®*

5 ygl. Langner, 2009: 33
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e Blogs™: Produkttests'®, Gewinnspiele, Videos, Fotos etc.
o Weblogs, Verbraucherportale: Berichte'®, Fotos, Videos

Die am meisten genutzten Wirte im Viral Marketing sind bisher Emails und Websites.*®®

181 ygl. Grabs / Bannour, 2011: 22
182 yigl. Pein, 2014: 250

183 ygl. Pein, 2014: 256

184 yigl. Langner, 2009: 32

185 ygl. Langner, 2009: 66



Facebook 37

4 Facebook

Medien besitzen bestimmte Funktionen, wie bspw. die Informationsfunktion, die ihren
Fokus auf die Vermittlung von Aussagen oder Reizen setzt. Zum anderen existiert z.B.
eine Integrationsfunktion, deren Zielsetzung in der Bildung eines Gemeinschafts- und
Zugehdrigkeitsgefihls oder eines gemeinsame Interesses liegt. Durch Medien entwi-
ckeln sich ebenfalls Gesprache. Weiterhin besteht durch die regelméafige Nutzung ei-
nes Mediums die Moglichkeit, dass der Nutzer gewisse Routinen oder Rituale
ausbildet, somit das Medium in seinen Alltag integriert.'®

Das Internet vereint diese Funktionen in der Bereitstellung sozialer Netzwerke, wie z.B.
Facebook. Facebook verzeichnete Anfang 2014 Uber eine Milliarde Nutzer monatlich.
Davon sind rund 27 Mio. Nutzer aus Deutschland.'®’ 802 Millionen Nutzer sind taglich
auf Facebook aktiv, 203 Millionen davon allein in Europa. Ende 2013 waren es dage-
gen 195 Mio.*®® Damit ist Facebook die meistgenutzte Website auf der ganzen Welt.**°
Dieser Fakt und die Statistiken zeigen, dass Facebook zahlreiche potenzielle
Weiterempfehler fur virale Botschaften enthélt und diese Facebook auch regelméaRig
nutzen. In welchen Elementen Facebook weiterhin virales Potenzial vereint, zeigen die
nachfolgenden Punkte: Zielgruppe, Nutzertypen, Nutzung/ Nutzerverhalten und Face-

book als Plattform viraler Kampagnen.

4.1 Zielgruppe

In Facebooks Unternehmensmission auf Facebook zeigt sich, dass das Unternehmen
sein soziales Netzwerk nicht auf eine bestimmte Zielgruppe begrenzt. Fir sie besteht
das Ziel darin, dass sich Menschen vernetzen kénnen.'®® Somit ist jeder Internetnutzer
in der Lage Facebook zu benutzen, vorausgesetzt es liegt in seinem Interesse.

Facebook spricht in seinen Grundsatzen lediglich von "Nutzern" und differenziert diese
nicht weiter.’®* Facebooks Zielgruppe sind somit die "Nutzer". Jedoch gibt es eine all-

18 vgl. Beck, 2007: 90-93
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gemeine Unterscheidung dieser, woraufhin sich auch die Funktionen der Seiten auf
Facebook hin ausrichten: privat oder beruflich.** 1%

Fur eine virale Kampagne bedarf es jedoch einer eingegrenzten Zielgruppe auf die sich
anfangs konzentriert wird, da der virale Effekt erst nach Erreichen der kritischen Masse
eintritt. Im Marketing bildet die Zielgruppenanalyse die Grundlage fur die Herausbil-
dung einer Marketingstrategie.*** Das bedeutet, dass fiir eine virale Kampagne ebenso
die Notwendigkeit einer Analyse im Vorfeld besteht. Einen Analyseansatz und gleich-
zeitig eine Darstellung der diversen existierenden Zielgruppen auf Grundlage der so-
zialen Schicht und der Grundorientierung, bietet die Aufgliederung nach Sinus-
Milieus.*®® Fir den Internetbereich, vor allem in dem der sozialen Netzwerke, lasst sich
jedoch eine zusatzliche Klassifizierung vornehmen, welche die sozialen Schichten und
die Grundorientierung mit der Internetnutzung verknuipft.**

Nach dem DIVSI existieren in der Zielgruppenaufteilung drei Hauptgruppen: Digital
Outsiders, Digital Immigrants und Digital Natives.'*” Der Digital Outsider nutzt das In-
ternet nicht oder ist in Bezug auf dessen Nutzung verunsichert. Die Ablehnung bildet
sich aus dieser Verunsicherung heraus. Der Digital Native hingegen integriert das In-
ternet in seinen Alltag, da er den grof3ten Teil seines Lebens mit dem Internet konfron-
tiert wurde. In der dritten Gruppe findet man den Digital Immigrant, welcher die digitale
Welt regelmafig verwendet, diese jedoch nicht vollstandig in sein Leben integriert. |h-
rer Nutzung unterliegt somit eine Selektion. Desweiteren ist diese Gruppe von Skepsis
gegeniber einigen Entwicklungen hin, gepragt. Vor allem das Thema Sicherheit und
Datenschutz ist fir sie relevant. In Deutschland ist die Anzahl der Digital Natives und
der der Outsider fast identisch, wobei die der Digital Natives etwas hoher liegt. Die Di-
gital Immigrants hingegen bilden lediglich ein Finftel der Gesamtanzahl der Internet-
nutzer.*®

Es existiert jedoch noch eine weitere Klassifizierung, welche die Nutzer lediglich in
zwei Unterkategorien aufteilt. Die erste Nutzerkategorie sind die Digital Visitors, welche
mit den Digital Immigrants und teilweise mit den Outsiders verglichen werden kdénnen.

192 ygl. Pein, 2014: 337f
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Diese sehen das Internet auf die Vielzahl an Informationen und Sicherheit kritisch. Da-
her nutzen sie es unregelmafig. Das Gegenteil dazu bilden die Digital Resident (Netz-
bewohner), die das Internet als eine zuverlassige Informationsquelle ansehen und es
zum Beziehungsaufbau nutzen. Ihre Internetaktivitdten begriinden sich auf Interesse
ihrerseits. Daher stellen sie einerseits Unterstiitzer und andererseits Kritiker fir Unter-
nehmen dar. Meist besitzen sie ein starkes Online-Netzwerk, das sie schnell mit Be-
wertungen und Kritiken beeinflussen. Aus diesem Grund werden sie ebenfalls als
"Influencer" bezeichnet und stellen somit das virtuelle Pendant zu den Meinungsfuh-
rern** in einem Netzwerk dar. Andere schlieRen sich schnell ihrer Meinung an.?®

Fur Viral Marketing auf Facebook wird somit zu Beginn die Gruppe der Digital Natives
bzw. die Influencer benétigt, um eine Botschaft schnell in Umlauf zu bringen und weit-
reichend zu verbreiten, dass es die Digital Outsiders und Immmigrants bzw. Digital
Visitors und letztlich die "Nutzer" von Facebook erreicht.

4.2 Nutzertypen

Facebook ist ein Netzwerk - ein Zusammenschluss aus mehreren Netzwerkteilneh-
mern aufgrund eines gemeinsamen Interesses.?®! Im Kontext der sozialen Netzwerke
wird vermehrt von einer "Community"*® gesprochen. Die Besonderheit hierbei liegt
darin, dass sich Mitglieder einer Community nicht zwangslaufig raumlich begegnen,
wie es noch in der Netzwerktheorie angenommen wurde. Da unter Mitgliedern eines
Netzwerkes eine bestimmte Rollenverteilung existiert, aus der sich ein bestimmtes
Verhalten von Teilnehmern ableiten lasst, ist es fir das Viral Marketing auf Facebook
wichtig diese Verteilung fiir die eigene Kampagne in Erfahrung zu bringen.

Einer Studie von Forrester zufolge lassen sich in sozialen Netzwerken sechs Nutzerty-
pen beobachten. Eines der "Social Technographics Profiles" (kurz STP) sind die
Creators. Diese stellen Inhalte selbst her und/ oder verdffentlichen Inhalte. LAdt somit
ein Nutzer vermehrt eigene Videos und Fotos ins Netzwerk hoch, so ist dieser ein
Creator. Desweiteren existieren die sogenannten Critics, welche die Inhalte der Kreato-
ren kritisieren und bewerten. Die Kritiker sind nach Grabs und Bannour (2011) ver-

199 siehe auch Kapitel 3.1.4 Multiplikatoren

200 vgl. Grabs/ Bannour, 2011: 43

1 siehe auch Kapitel 3.1.3 Netzwerktheorie

292 ist die Verbindung von Teilnehmern aufgrund "gemeinsamer Interessen (Zielgruppenorientierung),
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community [15.06.14; 19:52 Uhr]
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mehrt unter den 18-26jahrigen zu finden.”® Der dritte Nutzertyp ist der Collector.
Collectors sammeln sé&mtliche Inhalte und verdffentlichen diese Uber kurze "Newsti-
cker" (RSS-Feeds) oder legen sie als Lesezeichen auf einem Server (Social-
Bookmarking-Systeme) ab. Uber diese RSS-Feeds und Social-Bookmarking-Systeme
kénnen andere Nutzer auf die Inhalte zugreifen. Die Joiners bilden den vierten Nutzer-
typ. Sie definieren sich in ihrer Teilnahme in sozialen Netzwerken. Sie sind lediglich
Mitglied. Spectators dagegen konsumieren die gegebenen Inhalte, geben dabei jedoch
keine Bewertungen ab. Zuletzt sind die Inactives zu nennen, die ein Profil im Netzwerk
besitzen, von denen jedoch keine Aktivitat ausgeht. Bei dieser Gruppe kann ange-
nommen werden, dass sie ihr Profil gar nicht bis kaum nutzen. In der Studie zeigt sich,
dass die groften Gruppen, die der Inaktiven (52% der Befragten) und Beobachtern
(33%) darstellen. Die Kreatoren dagegen bilden mit 13% die Minderheit.?**

Fur jeden Typus lasst sich, wie beschrieben, ein anderes Verhaltensmuster beobach-
ten. Fur die Verbreitung einer Nachricht bedarf es einer aktiven Grundhaltung, die le-
diglich die der Creators, Critics und Collectors aufweisen.

4.3 Nutzung/ Nutzerverhalten

In Deutschland nutzen allein 27 Millionen Menschen das Netzwerk Facebook. Davon
liegt die groRRte Nutzergruppe zwischen 18 und 29 Jahren, das 30% der deutschen
Gesamtbevélkerung und 37% der deutschen Internetnutzer ergibt (Stand 2013).>® Fa-
cebook ist bei der deutschen Bevolkerung somit ein beliebtes Netzwerk, das sie regel-
mafig oder unregelmaRig nutzen. Wofur und zu welchem Zweck Personen Facebook
nutzen, wird im Folgenden geklart.

Menschen nutzen Medien aus bestimmten Bedurfnissen heraus, die bei jedem unter-
schiedlich stark ausfallen. Dazu zahlen unter anderem kognitive Bedurfnisse, wie Neu-
gier, Orientierung, Lernbereitschaft, Informationssuche, Wissenserwerb eftc.
Desweiteren entwickelt sich eine Nutzung aus affektiven Bedurfnissen, wie Entspan-
nung, Ablenkung oder Langeweile. Auch das Verlangen nach sozialer Interaktion, in
Bezug auf Geselligkeit, Gemeinschaft oder die Suche nach Gesprachsthemen zieht die
Menschen zu einem Medium hin. Integrativ-habituelle Bedurfnisse, das bedeutet bspw.

293 ygl. Grabs/ Bannour, 2011: 42
2% ygl. Pein, 2014: 129
25 ygl. Pein, 2014: 335
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der Wunsch nach Vertrauen oder Sicherheit, beeinflusst die Menschen dahingehend
sich einem Medium zuzuwenden.?*

Aus Sicht Facebooks liegt der Fokus der Nutzer vor allem auf den sozial-interaktiven
Winschen, warum sie die soziale Plattform nutzen:

"[...] People use Facebook to stay connected with friends and family, to discover what’s
going on in the world, and to share and express what matters to them." 2%’

Grinde fir die Nutzung der Deutschen von Facebook nennt die Internetseite
statista.com. Aus dieser geht hervor, dass 54% der Befragten Facebook zur Kontakt-
pflege mit Bekannten nutzen. 38% wollen alltagliche Geschehnisse von Freunden und
Familie verfolgen und immerhin neun Prozent um sich Uber die Darstellung eigener
Aktivitaten zu profilieren.’® Die angegebenen Zahlen von 2011 belegen die Aussage
Facebooks Uber den Nutzungsgrund der User, sowie die Mediennutzung nach Bed(irf-
nissen. Der Fokus der Facebookteilnehmer liegt daher vordergrindig in der sozialen
Interaktion.

Fur die Deutschen sind kognitive Winsche jedoch ebenfalls ein Bestandteil der allge-
meinen Social Media Nutzung. Denn fir 28% der Befragten sind soziale Netzwerke
eine Mdglichkeit sich Uber das aktuelle Tagesgeschehen zu informieren und Nachrich-
ten zu verfolgen. Bei 14% Personen liegt die Information tber bspw. Marken und Pro-
dukte im Fokus.’® Das Bediirfnis nach Wissenszuwachs und Neuigkeiten sollte daher
nicht vernachlassigt werden.

Die Menschen nutzen Facebook somit aufgrund mannigfaltiger Bedurfnisse. Jedoch
muss auch die dafiir genutzte Technik in Betracht gezogen werden, da diese die Ver-
breitung ebenfalls beeinflussen kann. Im ersten Quartal 2014 verzeichnete Facebook
taglich 609 Millionen aktive Nutzer Gber mobile Gerate, wie bspw. tber Smartphone
oder Tablet, was einen Anteil von 75,9% an der Gesamtzahl der taglich aktiven Nutzer
betragt. Monatlich waren rund 341 Millionen Personen ausschlie3lich tiber mobile End-
gerate online. Das ergibt einen Prozentsatz von 26,7 in Bezug auf alle aktiven

206 ygl. Beck, 2007: 187

207 tacebook.com/facebook/info [15.06.14; 15:26]
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Facebooknutzer.?*® User besitzen durch Mobilgeréate die Méglichkeit permanent online
zu sein. Die angefuihrten Zahlen zeigen dies deutlich. Mehr als die Halfte der Nutzer
(taglich) konsumieren Facebook per Smartphone oder Tablet. Auch die Monatsstatistik
weist einen fast 30%igen Anteil an die Gesamtnutzerzahl auf. Facebook erreicht seine
Nutzer somit zeitlich und 6rtlich ungebunden.

Die zeitliche Komponente in der Nutzung ist ebenfalls ein verstarkender Faktor. Die
User verbringen viel Freizeit online. Dies hat die Untersuchung der BITKOM von 2011
nachgewiesen. So sind 20% aller Befragten téglich ein bis zwei Stunden in ihrem favo-
risierten sozialen Netzwerk online. Die Zeit von zwei bis drei Stunden ist bei sieben
Prozent zu verzeichnen sind. Bei zwei Prozent sind es schon drei bis vier Stunden. Die
Mehrheit bilden jedoch diejenigen, die etwas weniger als eine Stunde in ihrem sozialen
Netzwerk online sind, mit 28%. Die Untersuchung hat ebenfalls ergeben, dass die Al-
tersgruppe zwischen 14-29 Jahren am aktivsten hinsichtlich sozialer Netzwerknutzung
ist. Fur Facebook sind &hnliche Verteilungen erkennbar. Die Mehrheit der Befragten
gebraucht Facebook weniger als eine Stunde taglich aktiv. Danach folgt mit 27% die
Zeitspanne zwischen einer ein- bis zweistindigen Nutzung, gefolgt von 10% und drei
Prozent, die zwei bis drei bzw. drei bis vier Stunden aktiv aufwenden.?** Facebooks
User verbringen somit taglich viel Zeit mit dem Austausch von Neuigkeiten, dem Lesen
von Statusmeldungen und Interaktionen mit Kontakten und Unternehmen.

Gegentber Unternehmen besteht nicht dieselbe starke Verbindung, wie die zu Freun-
den oder der Familie. Dennoch werden Nutzer sogenannte "Fans" eines Unterneh-
mens oder einer Marke. Denn 78% der aktiven Facebooknutzer in Deutschland (Uber
18 Jahre alt) sind laut der Studie "The Digital Republic" von ExactTarget (Stand 2012),
Fan einer Marke oder eines Unternehmens.”? Griinde hierfiir liefert selbige Studie,
dessen Ergebnisse zusammengefasst in drei Elemente untergliedert werden kdnnen.
Der erste Grund ist das Erhalten exklusiver, unterhaltsamer und aktueller Informatio-
nen. Desweiteren mochte sich der Nutzer Vorteile sichern und zuletzt ist der "Like" der
Ausdruck einer real bestehenden Verbindung zum Unternehmen bzw. Anerkennung.??

Somit lasst sich zusammenfassend sagen, dass im Verhalten der Facebookuser die
soziale Komponente der Interaktion und des Austausches im Vordergrund steht. Die

210 vgl. thomashutter.com/index.php/2014/04/facebook-aktuelle-zahlen-zu-facebook-q12014/ [30.05.14,
14:30 Uhr]
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Kontaktpflege und das Miterleben des Alltags von Freunden und Familie, liegen in ih-
ren Prioritaten weit oben. Doch auch die Informationsbeschaffung und der Erhalt von
Neuigkeiten werden als wichtig erachtet. Weiterhin ist erwahnt worden, dass
Facebooks Teilnehmer neben der lokal beschrankten Computertechnik auch mobile
Gerate verwenden, um ortsunabhangig online gehen zu kénnen. Dies wirkt sich auch
auf die zeitliche aktive Verwendung von Facebook aus, die auf eine Stunde und mehr
beziffert ist. Desweiteren benutzen einige der Nutzer den "Gefallt-Mir" Button um Un-
ternehmen und Marken eine Verbindung oder Anerkennung mitzuteilen und kénnen
zum Fan werden.

4.4 Facebook als Plattform viraler Kampagnen

Facebook besitzt nach Betrachtung der aufgefiihrten Punkte viel Potenzial zur Nach-
richtenverbreitung bzw. zur Streuung von Botschaften. Dies zeigt sich zum einen in der
groBen Nutzeranzahl, die eine enorme Reichweite in der Informationsverbreitung er-
moglicht. Das Publikum kann dabei international, wie regional gestreut sein.?* User
besitzen die Moglichkeit Markenbotschaften an alle vorhandenen Kontakte, aufgrund
des Erstellens einer Statusmeldung, dem Teilen eines Videos oder dem Liken eines
Fotos zu senden. Die Kontakte verbreiten Uber dieselbe Weise die Botschaft weiter.
Grabs und Bannour (2011) fuhren diesen Vorgang auf ein Geben und Nehmen Prinzip
zuriick, bei dem eine Person Inhalte stellt und ein anderer sie nutzt.>*> AuRerdem zei-
gen die verschiedenen Nutzertypen und Zielgruppen in Bezug auf Internetnutzung,
dass aktive Netzwerker Meinungen und Bewertungen kritisch lesen, sowie selbst er-
stellen. In Verbindung mit der taglichen Anwendung Facebooks kann gesagt werden,
dass Empfehlungen taglich ausgesprochen und online gespeichert werden.?'®

Das Potenzial liegt ebenfalls in der Barrierefreiheit, Usability und niedrigen Kosten des
Weiterleitens fur die User. Die Kosten sind hierbei nicht im monetéaren Zusammenhang
zu sehen, sondern bspw. in der kontinuierlichen Ubersendung von privaten Daten (Da-
tenschutz), dass hier nicht weiter ausgefiihrt wird. In ihrer sozialen Interaktion teilen sie
Inhalte, die ihnen empfehlungswiirdig erscheinen Uber die von Facebook gegebenen
Funktionen.?"” So kann ein Video mit lediglich einem Klick an den Freundeskreis wei-
tergeleitet werden. Insgesamt werden ca. 3,5 Milliarden Inhalte weltweit wdchentlich

214 ygl. Grabs/ Bannour, 2011: 217
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auf Facebook geteilt. Die Vernetzung der einzelnen User ist ebenso zu erwahnen, da
Unternehmen Uber die einzelne Person als "Brucke", Zugang zu weiteren potenziellen
Informationsempfangern erreichen. An dieser Stelle ist eine Weiterleitung ohne erneute
Implementierung von Informationen seitens des Unternehmens durch die indirekt an-
gesprochenen Adressaten méglich.?'® Die Vernetzung erfolgt schon bei ansatzweiser
Bekanntheit. Dies schafft einen virtuellen Raum mit hoher Vertrauensbasis.?*® Auf die-
se Weise kann neben der Informationsverbreitung, ebenfalls Neukundenakquise und
Generierung von Traffic auf die eigene Website angeregt werden, da in den Kontakten
einer anvisierten Zielgruppe moglicherweise Personen aus derselben Anspruchsgrup-
pe vorzufinden sind.?*® Somit existiert in der Teilungsbereitschaft der Community in
Verbindung mit der grof3en Reichweite Uber einzelne Mitglieder, weiterhin ein starkes
Potenzial Facebooks fir virale Kampagnen. Es ist somit eine weitlaufige und schnelle
Verbreitung moglich, die den positiven Nebeneffekt der Gewinnung von Neukunden
oder der Trafficgenerierung bereit halt.

Eine Interaktion erfolgt nicht nur hinsichtlich der regelméaRigen Teilung von Inhalten. In
Netzwerken findet desweiteren eine kontinuierliche Kommunikation statt.?* Das bedeu-
tet, dass auch in sozialen Netzwerken ein standiger Austausch von mindestens zwei
Parteien erfolgt. Ubertragen auf das Potenzial Facebooks fir Viral Marketing bedeutet
das, dass die Bereitschaft zum Informationsaustausch dauerhaft prasent ist. Botschaf-
ten treffen somit nicht nur auf die Bereitschaft per Klick verbreitet zu werden, sondern
auch Uber virtuelle Kommunikationswege, wie der Chat- oder Nachrichtenfunktion auf
Facebook. In dieser "personlicheren" Form der Kommunikation bleibt ebenso der au-
thentische und glaubwiirdige Charakter einer Weiterempfehlung erhalten.

Desweiteren zeigt sich aufgrund von Interaktionsmustern und Profildaten der Nutzer
eine Mdglichkeit in der Aufschlisselung der Zielgruppe fir Unternehmen. Profile auf
Facebook stellen meist eine virtuelle Abbildung der sozialen Beziehungsstruktur eines
Menschen dar.?** Aus dieser kénnen so auch Influencer lokalisiert werden. Da die Len-
kung von viralen Botschaften nur in der Anfangsphase einer Kampagne maglich ist, ist
daher eine zielgerichtete Streuung mit einer Minimierung von Streuverlusten durch-

218 yigl. Grabs/ Bannour, 2011: 85
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fuhrbar.?*® Die Auffindung von Digital Residents fordert weiterhin die Weitlaufigkeit der
Verbreitung des Contents in der Anfangsphase.

Ein weiterer wichtiger Faktor bildet die personliche Kommunikationsstruktur auf Face-
book. In vielen sozialen Netzwerken herrscht eine Kommunikation auf "Du-Ebene", die
ein personliches Umfeld schafft.?** Als Beispiele fiir solch eine Gespréchsatmosphare
auf Facebook kann hier McDonalds oder Ben &Jerrys genannt werden.?”® Paul
Watzlawick liefert in seinem fiinften Axiom eine Erklarung fir die Wirkung von symmet-
rischen Interaktionen. Sind Interaktionen symmetrisch, verhalten sich beide Parteien
gleich. Aus diesem gleichen Verhalten heraus soll Ungleichheit vermieden und Gleich-
heit angestrebt werden.?”® Die Kommunikation erfolgt somit auf derselben Ebene. Be-
trachtet man (gleichzeitig die angesprochenen Rahmenbedingungen im
Viralmarketing®®’ beziiglich vorhandener Verhaltensmuster von Konsumenten, so lasst
sich erkennen, dass diese personliche Kommunikation auf einer Ebene, die Viralitat
von Botschaften begtinstigt. Auch der erwdhnte "Wohlfiihlfaktor" im Empfehlungspro-
zess”® kann sich erst aufgrund eines unmittelbaren Austauschs entwickeln.

Fur Unternehmen sind die Fans wichtig. Uber diese erhalten sie Feedback zu Produk-
ten oder Dienstleistungen. Im Gegensatz zu klassischen Medien ist die Kommunikation
in sozialen Netzwerken bidirektional.”® Soziale Medien sind daher ein Instrument fiir
den Dialog. > Jede Statusmeldung, sowie das Hochladen eines Fotos oder Videos ruft
eine Interaktion hervor, aus der Unternehmen die Meinung seiner Fans zu gegebenen
Information ablesen kann. So ist ein besseres Controlling wahrend einer laufenden
Kampagne mdglich und es kann im Fall der Boykottierung der Nutzer ein Imagescha-
den eingegrenzt werden. Leistungen und Meinungen unterliegen auf Facebook einer
Transparenz, die ebenfalls einen Imagegewinn oder -verlust verursachen kann.?*

Welche Beitrage besondere Viralitat erreichen, ergab die Studie der Agentur vi knall-
grau von 2012. So sind Beitrage, die kurz, Bilder, Galerien oder Umfragen enthalten
oder Uber die doppelte Breite gehen, von einer besonderen Viralitdt geprégt. Links und
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Videos hingegen haben einen negativen Effekt. Auch der Zeitpunkt der Beitragsverof-
fentlichung wurde untersucht. Eintrage, die kurz vor Mittag oder am frihen Abend bzw.
Sonntag online gestellt werden, verursachen in der Zielgruppe eine erhdhte Teilungs-
breitschaft. Dies gilt ebenso fur einfach, konkret und emotional gehaltene Inhalte, die

von einer Fanseite stammen, die maximal aller drei Tage etwas veroffentlicht.?*?

Betrachtet man die gegebenen Komponenten, die auf Facebook herrschen, lasst sich
zusammenfassend sagen, dass Nutzerstruktur, -verhalten, Facebookfunktionen und

die vorherrschende Kommunikationsbeschaffenheit eine optimale Beglnstigung fir
das Viral Marketing auf Facebook bieten.

232 \igl. Pein, 2014: 347f
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5  Viral Marketing am Beispiel der
Facebookseite von Puzzle.de

5.1 Profil Puzzle.de

Der Online-Shop Puzzle.de ist von der nextORDER eBusiness GmbH im Jahr 2007
begrindet worden und bietet Puzzle, sowie Spielwaren zum Kauf an. Die Geschafts-
fuhrung von nextORDER fokussiert sich bei dieser Plattform jedoch auf dem Verkauf
von Puzzle. Der Unique Selling Point von Puzzle.de liegt in der enormen Auswahl ver-
schiedener Puzzle (tiber 6000 verschiedene Puzzle) und Hersteller (mehr als 20 Her-
steller). AuBerdem wird ein Versand innerhalb von 24h garantiert. Seit 20.08.2010
pflegt nextORDER fiir diesen Shop auch eine Onlineprasenz auf Facebook. Das Profil
ist mit dem Ziel der Bekanntheitssteigerung, Informationsweitergabe an Konsumenten,
Produktvorstellungen und Verweise auf weitere eigene Kandle angelegt worden. Am
18.06.2014 besitzt die Seite 2.255 "Geféllt-Mir"-Angaben von Usern und eine durch-
schnittliche Beitragsreichweite von 176 Personen. Die Seite erféhrt in regelmafRigen
Abstanden - aller zwei bis drei Tage - eine Aktualisierung in Form von Beitragsverof-
fentlichungen, Onlinestellung von Fotos und Neuigkeiten. Aufgrund einer innerbetriebli-
chen Umstrukturierung erfahren die Abstande der Publizierungen derzeit eine gréRere
zeitliche Distanz von mehreren Tagen. Die Anzahl der Personen, die auf die veroffent-
lichten Beitrage in Form von Beitragsklicks, "Likes", Teilungen oder Kommentaren rea-
gieren, beziffert sich zum 18.06.14 auf 13 Personen.

5.2 Zielgruppe

Die Zielgruppenklassifizierung fur Puzzle.de erfolgt anhand von Beobachtungen der
Nutzer mit umfassenden Stichproben im Zeitraum von 9.12.2013 bis 31.03.2014, sowie

anhand von demografischen Seitenstatistiken der Puzzle.de Facebookseite.”*

Die Fans von Puzzle.de sind mit 75% Frauenanteil berwiegend weiblich. Die Mehrheit
der Nutzer liegt zwischen 25 und 45 Jahren und ist bei 1.985 deutschen Mitgliedern
vorwiegend national angesiedelt. Weitere 76 Personen stammen aus Osterreich und
wiederum 26 Fans aus der Schweiz. Somit ist die anvisierte Zielgruppe aus den D-A-
CH Landern stammend, wobei der Fokus auf den deutschen Nutzern liegt. Anhand der

233 Abbildung siehe Anlage 4
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durchgefihrten Stichproben lasst sich eine genaue Einordnung der Anspruchsgruppe
nach Sinus Milieus nicht vornehmen. Daher wird fur die Zielgruppe somit folgende
Clusterung angenommen: Kristiane ist 34 Jahre alt, besitzt eine abgeschlossene
Schul-, sowie Berufsausbildung und ist berufstatig. Desweiteren hat sie zwei Kinder
und ist verheiratet. lhr Alltag unterliegt einem geregelten Ablauf. Weiterhin ist Kristiane
bodenstandig, aktiv familienorientiert und gesellig, das ihr fester Freundeskreis be-
weist. Diesen pflegt sie auch Gber Facebook, das sie regelméRig jedoch nicht Gberma-
Big nutzt. Sie kann dem Milieu des Digital Immigrant zugeordnet werden. Aufgrund
ihrer Kinder hat sie ein grofl3es Interessensspektrum, in das der Bereich Puzzle und
Spiele, sowie kreative Elemente, wie Basteln oder Malen fallen. Jedoch liegt ihr Inter-
essensgebiet ebenfalls im Bereich des Kochens oder Backens. Das Puzzeln wird be-
gleitend zum Alltag als Hobby ausgedibt.

5.3 Nutzung/ Nutzerverhalten

Die Community von Puzzle. de ist zu unterschiedlichen Zeiten auf der Seite aktiv. Nach
der Nutzerstatistik der Puzzle.de Facebookseite?®* vom 18.06.2014 zeichnet sich die
Community durch eine regelmafige Nutzung an den Werktagen in der Zeit von 11 bis
13 Uhr (ca. 700 Fans online) und am Abend zwischen 18 und 21 Uhr, wobei die Nut-
zeranzahl in den Abendstunden auf bis zu 840 ansteigt. Am Samstag flacht die
Aktivitatenwelle auf eine relativ gleiche Verteilung ab, wobei die Hauptzeiten weiterhin
im Bereich der Mittagszeit und Abendstunden verbleiben. Die Hautaktivitatszeit liegt
jedoch am Sonntag, an dem zwischen 18 und 21 Uhr bis tber 800 Puzzle.de User on-
line sind. Diese Ergebnisse decken sich mit den Bedingungen fir virale Beitrage der
Agentur vi knallgrau.?®® So besteht die Mdglichkeit, dass die Nutzerzeiten der Puz-
zle.de User sich auf eine Verbreitung der Aktionen positiv auswirken.

Weiterhin lasst sich Uber das Verhalten der Puzzle.de Community sagen, dass sie
vermehrt Beitrage mit Fotos interessiert (Stand 18.06.2014). Diese Beitragsart erreicht
mit 11 Klicks bei einer Reichweite von 190 Personen mehr Beitragsklicks als Linkein-
trage, die danach mit 6 Klicks bei 169 erreichten Personen am haufigsten geklickt wer-
den. Die starkste Reichweite erfassen Statusmeldungen, die im Gegensatz zu den
vorherigen Arten nur vier Mal angeklickt wurden. Die Reichweite ist durch einen Face-
book Algorithmus bedingt, der flr Beitragsanzeigen im Newsfeed eines Nutzers ver-
antwortlich ist. Dieselbe Verteilung zeigt sich auch in der Interaktion ("Gefallt-Mir"

234 Abbildung siehe Anlage 5

2% siehe auch Kapitel 4.4 Facebook als Plattform viraler Kampagnen
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Angaben, Kommentare, Teilungen), in der Fotos mehr Interaktion in der Community
hervorrufen.

Die Community nutzt die Puzzle.de Seite aulierdem zum Einholen von Support, positi-
ve Meinungen, sowie kritischen Anmerkungen. Dazu sind im Beobachtungszeitraum -
Beitrage zu Aktionen werden vernachlassigt - sechs Eintrdge von Usern auf die Chro-
nik der Seite gestellt worden. Weiterhin sind neun Nachrichten an Puzzle.de versendet
worden, die die genannten Kontaktgrinde beinhalten.

Im Beobachtungszeitraum zeigt sich unteranderem, welche Inhalte Interaktionen her-
vorrufen. Zu bestimmten Anléassen, wie Silvester oder Weihnachten besteht z.B. mit
einem Post eines Feuerwerks- bzw. SiRRigkeitenmotivs eine hdhere Interaktionsbereit-
schaft. Weiteres Nutzerverhalten wird in der Analyse der Projekte ersichtlich.

Ergebnisse aus Kapitel 4.3 beziglich des Verhaltens der gesamten
Facebookcommunity finden sich in der Puzzle.de Community wieder. Auch hier existie-
ren sozial-interaktive Bedurfnisse, die sich im Austausch mit dem Unternehmen und
Einholen von Meinungen Uber gesetzte Beitrédge der User wiederfinden. Desweiteren
bekundet sich der Wunsch nach sozialer Interaktion ebenfalls in der Auseinanderset-
zung mit gesetzten Statusmeldungen bspw. in Form von Kommentaren. Das kognitive
und affektive Verlangen zeichnet sich ebenso unter den Puzzle.de Fans ab, indem sie
die Seite aufgrund von Neuigkeiten bzw. Zeitvertreib mit dem Anschauen neuer Puz-
zlemotive aufrufen. Auch der Fakt, dass gewisse regelmaf3ige Verwendungsspitzen in
den Abendstunden, sowie mittags auftreten, lasst sich mit den Ergebnissen der fur
Facebook aufgewendeten Zeit abgleichen. Facebook ist somit auch fur die Puzzle.de
Community ein standig gebrauchtes Netzwerk. Ein Aufrufen der Seite Uber mobile
Endgerate ist aus den Facebookstatistiken nicht ersichtlich. Somit kann dahingehend
gesagt werden, dass die User die Seite nicht Gber mobile Gerate aufrufen.

5.4 Aktionen

Die als viral geplanten Projekte sind im Zeitraum zwischen 9.12.2013 und 31.03.2014
organisiert und durchgefihrt worden. Die Veroffentlichung und Umsetzung erfolgte bei
allen Projekten, bis auf das Gewinnspiel "Ich & Mein Puzzle" ausschliel3lich auf Face-
book. Zur Messung und Auswertung hinsichtlich Viralitat werden die Statistikfunktion
von Facebook, Gewinnspielapplikationen, Google Analytics, das Statistiktool von
smartURL, sowie eigene Aufzeichnungen anhand von Beobachtungen der Projektver-
laufe herangezogen. Nach der jeweiligen Projektbeschreibung erfolgt eine Auswertung
der Daten. Eine vollstandige Auswertung, in der die Daten aller Projekte hinsichtlich
Erfolg herangezogen werden, wird unter einem gesonderten Punkt erlautert.
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5.4.1 Beitrage und Verlosungen auf externen Seiten

Das erste Projekt hat eine Generierung von Neukunden und der Steigerung der Be-
kanntheit zum Ziel, um das Zielgruppenspektrum von Puzzle.de zu erweitern. So wird
Uber die Streuung von Beitrdgen auf externen Seiten versucht eine Zielgruppe mit
demselben Dachthema (einem gemeinsamen Interesse) Uber das Angebot neuer Pro-
dukte zu erschlie3en. So erhalten bspw. Seiten mit dem Dachthema "Katze" einen Bei-
trag zu Katzenpuzzle. Der positive Nebeneffekt von Umsatz durch die Gewinnung von
Neukunden, hilft dabei den Marktanteil von Puzzle.de in geringem Mal3e zu starken.
Ebenso ist die Generierung von Traffic ein wichtiger Nebeneffekt, da durch Beitrags-
setzungen mit Links zum Onlineshop die potenziellen Neukunden herangezogen wer-
den. Diese Beitrdge sollen sich Uber den virtuellen Weg der Mundpropaganda viral
verbreiten und somit das Ziel effektiveren. Zur Erreichung des Ziels ist Puzzle.de Ko-
operationen mit diversen Facebookseiten eingegangen, die einen Beitrag mit einem
Link zur jeweiligen passenden Themenkategorie von Puzzle.de versehen und publizie-
ren. Als Gegenleistung erhalt dieser Ware mit einem bestimmten Wert.

Der Startzeitpunkt der Aktion ist am 09.12.2013, an dem erste Recherchen zu mégli-
chen Kooperationspartnern begonnen werden. Projektende ist Ende Januar aufgrund
fehlender Riickmeldungen seitens der angeschriebenen Facebookseiten. Die Wahl der
Partner erfolgt nach bestimmten Kriterien: Anzahl "Gefallt-Mir" Angaben, RegelmaRig-
keit in der Veroéffentlichung von Eintragen und Hoéhe der Interaktion mit Posts seitens
der Fans. Diese Komponenten sollen eine schnelle und weitlaufige Verbreitung der
Beitrage innerhalb der Community sichern. Desweiteren besteht anhand einer hohen
Reichweiten- und Interaktionszahl die Mdglichkeit, dass die Seite ein Multiplikator ist.

Das Kampagnengut ist der Beitrag mit Link, den gegebenen Informationen und teilwei-
se mit publiziertem Motiv. Die Beitragsgestaltung findet individuell von der Seite selbst
statt, um die Authentizitat und Glaubwiirdigkeit dieser moglichen Multiplikatoren bei
ihrer Community zu erhalten. Die Rahmenbedingungen fir die virale Weiterleitung be-
achten die jeweiligen Seiten daher selbst, da ihnen die besagte Glaubwurdigkeit wich-
tig ist und diese die normalen Verhaltensweisen der Community kennen. Aufgrund der
erhaltenen Vertrauensbasis klicken diese eher auf den Link, das Traffic generiert und
sehen den Beitrag moglicherweise als Empfehlung zum Kauf. Dies wirde den Neben-
effekt der Umsatzsteigerung begtinstigen. Die Eigenschaften des Kampagnenguts sind
unterschiedlich und die Aktivierung kann jeweils durch andere Faktoren angeregt wer-
den. Dennoch wird darauf geachtet, dass mindestens die unterhaltsame oder neue
bzw. einzigartige Komponente, eine kostenlose Bereitstellung, die Verfiuigbarkeit und
einfache Ubertragung gewahrleistet wird. Damit versucht man die Mdoglichkeit der
Viralitdt zu garantieren. In der Gestaltung werden stets bestimmte Faktoren beriick-
sichtigt: Setzung eines Links zu Puzzle.de innerhalb des Beitrags mit Nennung auf das
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Linkziel, Formulierung ohne Werbecharakter und Einbezug aktueller Einflisse. Als ak-
tuellen Einfluss ist bspw. Weihnachten zu nennen, das den Begriff "Geschenk" in die
Beitragsformulierung mit einflieRen lasst, da die Geschenksuche vermehrte Aufmerk-
samkeit der Internetnutzer hervorruft. Die Seiten besitzen desweiteren die Wahl die
angebotene Gegenleistung zu verlosen, womit sich ein Mehrwert flr die Nutzer bie-
tet.”®® Die Chance auf einen Gewinn erhéht die Teilnahmebereitschaft und in Verbin-
dung mit der Bedingung des Teilens eines Puzzle.de Fotos oder des Beitrags selbst,
wird der virale Effekt ausgelost und die Bekanntheit kann mdglicherweise gesteigert
werden. Der Weiterleitungsanreiz liegt daher hier bei den Puzzle mit bestimmtem Wert,
den die Nutzer gewinnen kommen. Restriktionen im Gewinnspiel erfolgen von den je-
weiligen Seiten selbst und sind nur bedingt beeinflussbar. Durch die Verbreitung ist
auch die Mdglichkeit gegeben die Traffic- und Umsatzsteigerung positiv zu beeinflus-
sen. Der Zeitpunkt der Beitragsveréffentlichung wird von den jeweiligen Seiten selbst
entschieden.

Drei Kooperationen sind fur das Projekt zustande gekommen. Zum einen Seite Nr. 1,
die ihrer Community Informationen rund um gesunde oder vegane Ernahrung gibt. Die
Seite besitzt zum Anfragezeitpunkt Anfang Januar 2014 rund 30.000 Fans, die regel-
maRig Seiteneintrage liken oder teilen. Kommentare sind unregelmé&Rig vertreten. Seite
Nummer 2 agiert unter dem Thema "Hunde", auf das auch alle Beitrdge abgestimmt
sind. Die Mehrheit der Beitrage der Seite sind Fotos. Die Seite hat zum Zeitpunkt der
Anfrage ca. 15.000 Fans, von denen viele die hochgeladenen Fotos liken und kom-
mentieren. Teilungen treten ebenfalls auf. Die Kooperation erfolgt in Form einer Verlo-
sung der angebotenen Gegenleistung. Die letzte Seite (Nr. 3) veroffentlicht Beitrage
mit dem Thema "Pferd", hat rund 8.000 Fans und steht in Verbindung zur zweiten Seite
aufgrund identischer Seitenbetreiber. Aus diesem Grund und, da fir die Messung der-
selbe Link verwendet wurde, wird Seite zwei und drei zusammen ausgewertet. Auch
hier besteht die Mehrheit der Eintrdge aus Fotos, die starke Interaktionen in Form von
Likes und Kommentaren hervorrufen. Hier findet ebenfalls eine Verlosung der offerier-
ten Ware statt.

Fur die Seiten ergeben sich nach Beendigung des Projektes folgende Zahlen beziiglich
Traffic und Umsatz:

2% siehe auch Kapitel 3.2.3 Weiterempfehlungsanreize oder Kapitel 4.3 Nutzung/ Nutzerverhalten
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Ergebnisse Projekt "Beitrdge und Verlosungen auf ex-
ternen Seiten" auf Puzzle.de

Seite Seite Nr. 2

Nr. 1 und 3
Traffic:
Linkklicks 26 112
davon via Facebook 20 100
davon via unbekannt 6 12
aus Deutschland 16 86
aus Osterreich 5 14
aus Schweiz 2 6
Besuche 21 84
davon neue Besuche 17 77
neue Besuche in % 80,95 91,67
Absprungrate in % 90,48 86,9
Haufigkeit Seitenbesuch 1,78 1,7
durchschnittl. Besuchsdauer in sec. 9 32
Umsatz:
Transaktionen 0 0
Umsatz in € 0 0
Neukunden:
Neukunden 0 0

Stand 31.03.2014

Tabelle 1: Ergebnisse Projekt 1 hinsichtlich Traffic, Umsatz und Neukunden

Die gegebene Tabelle zeigt die resultierenden Daten fir die drei Kooperationen. Seite
zwei und drei erreichen insgesamt mehr Linkklicks als Seite eins, das jedoch auf die
Zusammenlegung zurtickgefiihrt werden kann. Dennoch lasst sich anhand des The-
mas der ersten Seite moglicherweise ein niedrigeres Interesse an Puzzle erkennen, so
dass lediglich 26 Klicks hervorgerufen werden konnten. Ein weiterer Grund ware eine
geringe Vertrauensbasis der Community zu dieser Seite bzw. eine nicht glaubwirdige
Formulierung des Kampagnenguts, sodass keine Zielgruppenansprache erfolgt. Des-
weiteren zeigt sich fur beide Seiten, dass ca. 90 Prozent der Klicks von Facebook
stammen. Herkunft der anderen Klicks kann das Auswertungstool nicht ermitteln.
Google Analytics gibt dagegen detaillierte Angaben zu Besuchen, Umsatz und Neu-
kunden. Laut Google Analytics haben 84 Personen Seite zwei bzw. drei und 21 die
Seite eins besucht. Die Unterschiede zwischen den Linkklicks des ersten Tools und der
Besucheranzahl die Google Analytics anzeigt, konnen aufgrund unterschiedlicher Algo-
rithmen der Auswertungswerkzeuge herrihren und sind nicht eindeutig bestimmbar.
Von den jeweiligen Besuchszahlen sind jeweils 17 neue Besuche fiur Seite eins und 77
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Neubesucher flr Seite zwei zu verzeichnen. Neue Besucher sind hierbei als wieder-
kehrende Besucher zu definieren, die mehrfach auf die Website gelangt sind. Das be-
deutet, dass bei einigen Personen ein Interesse fir die Seite bzw. fir Produkte des
Shops aufgekommen ist und sie aus diesem Grund die Seite mehrfach besuchen.
Dennoch muss hierbei die Absprungrate, folglich der Prozentsatz der Personen, die
den Link einerseits angeklickt haben, aber unmittelbar danach den Vorgang abgebro-
chen oder auf die Facebookseite zuriick gegangen sind. Dieser fallt bei Seite eins mit
ca. 90 Prozent hoher aus, als bei den beiden anderen, was auf Desinteresse oder
Fehlklicks der User schliel3en lasst. Die Absprungsrate spiegelt sich weiterhin in der
durchschnittlichen Besuchsdauer wieder, welche mit neun und 32 Sekunden sehr nied-
rig ist. Somit kann gesagt werden, dass die Besucher wenig Zeit auf der Website ver-
bracht haben, sodass somit auch keine Transaktionen und Umsatz verzeichnet werden
kann. Folglich sind in diesem Projekt keine Neukunden geworben worden.

Interaktionszahlen Projekt "Beitrage und Verlosungen auf externen
Seiten" auf Puzzle.de

Art Anzahl Anzahl Anzahl
Kooperation Gepostet "Gefallt-Mir* Angaben Kommentare Teilungen
09.01.14;
Seite Nr. 1 Post 10:22 Uhr 35 1 1
08.01.14,
Seite Nr. 2 Verlosung 09:05 Uhr 761 72 16
08.01.14,
Seite Nr. 3 Verlosung 09:05 Uhr 179 16 2

Stand: 31.01.14

Tabelle 2: Anzahl Interaktionen mit Beitrdgen auf der Kooperationsseite

In Verbindung der bereits genannten Fakten mit den jeweiligen Interaktionszahlen der
User, lassen sich weitere Erklarungen zum Projektverlauf erkennen. Die beiden kombi-
nierten Seiten haben mehr Linkklicks und Besuche erreicht als Seite Nr. 1, was sich
ebenfalls in der hohen Anzahl von "Geféllt-Mir" Angaben und Kommentaren widerspie-
gelt. Deshalb ist weiterhin anzunehmen, dass aufgrund der Fanzahl von jeweils 15.000
und 8.000, die Reichweite deutlich erh6ht ist und sich daher auf die Interaktionsbereit-
schaft positiv auswirkt. Aus diesem Grund interagiert die Community der beiden Seiten
mehr als die der ersten Seite. Daher haben diese eine hohere Klick- und Besuchszahl
erreicht. Zum anderen sind die ausgewerteten Interaktionszahlen ebenfalls ein Zeichen
des Interesses der Community. Seite Nr. 1 weist bei 30.000 Fans eine Besuchszahl
von 21 und "Geféllt-Mir" Angaben in Hohe von 35 auf. Im Gegensatz dazu regen die
beiden anderen Seiten bei zusammen 23.000 Fans eine Besuchszahl von 84 und je-
weils 761 bzw. 179 "Gefallt-Mir" Angaben an. Daher lasst sich fiir Seite Nr. 2 und 3 ein
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grof3eres Interesse am Kampagnengut erkennen, welches ebenfalls auf den Weiterlei-
tungsanreiz (Gewinn) zurlckzufuhren ist.

5.4.2 Gewinnspiel "lch & Mein Puzzle"

Das erste Projekt ist das "Ich & Mein Puzzle" Gewinnspiel zum internationalen Tag des
Puzzles zum 29.01.2014. Puzzle.de fokussiert sich mit dieser Aktion ausschliel3lich auf
die Bekanntheitssteigerung durch eine Erweiterung der Zielgruppe, dass durch eine
Teilnahme am Gewinnspiel und der Weiterverbreitung dieser tber die Netzwerkkontak-
te des Teilnehmers geschehen soll. Die Gewinnspieldauer beziffert sich mit einem Mo-
nat und lauft bis zum 28.02.2014. Dieser Tag ist als Startdatum gewahlt worden, da es
einen klaren Bezug zum Thema der Seite hat. Als Preise sind Gutscheine mit ver-
schiedenem Wert angegeben, die im Puzzle.de Shop einlésbar sind. Die Gewinnerer-
mittlung geschieht per Auslosungsverfahren aller gultigen Einsendungen. Die
Verlosungsbedingungen existieren im vorherigen "Likens" der Facebookseite, Regist-
rierung mit Namen und E-Mail Adresse, sowie dem Hochladen eines Foto oder Videos
von einem Puzzle. Genauere Informationen findet der potenzielle Teilnehmer per Link
im verkirzten Erklarungstext, der zu einer CMS Seite auf Puzzle.de fihrt. Das Ge-
winnspiel wird tGber eine Gewinnspielapplikation veranstaltet.

Das Kampagnengut in der Aktion ist das Gewinnspiel. Als optischen Anreiz werden
Grafiken®®” fiir den Gewinnspielbeitrag, sowie fiir die Applikation erstellt. Desweiteren
erhalt die Puzzle.de Facebookseite ein neues Titelbild. In der Gesamtheit der einge-
setzten Grafiken wird daher eine dauerhafte Prasenz bei den Usern geschaffen, damit
die Botschaft der Existenz dieses Wettbewerbs verinnerlicht wird. Es beinhaltet einen
unterhaltsamen (aufgrund des Erstellens eigener Fotos zur Teilnahme) und nitzlichen
(der Mehrwert liegt in dem moglichen Gewinn) Charakter. Weiterhin besteht eine kos-
tenlose Bereitstellung und einfache Weiterleitung durch die Interaktionsfunktionen von
Facebook. Die Aktivierung der User erfolgt tber die Teilnahme am Wettbewerb, bei
dem sie sich mit dem Thema Puzzeln auseinander setzen und zu Creatoren werden
miissen. Rahmenbedingungen in der Aktion werden dahingehend bericksichtigt, dass
der Gewinnspielbeitrag Uber Interaktionsfunktionen, wie bspw. "Teilen" unkompliziert
an Kontakte weitergegeben werden kann, das dem normalen Kommunikationsweg
eines Facebookusers folgt, sobald er etwas fur empfehlungswirdig halt. Da das Ge-
winnspiel Uber Facebook stattfindet, kann mit einer ausreichenden Verfligbarkeit hin-
sichtlich Serverkapazitdt gerechnet werden, da diese von Facebook bereitgestellt

37 Abbildung siehe Anlage 6.1



Viral Marketing am Beispiel der Facebookseite von Puzzle.de 55

werden und somit nicht beeinflussbar sind. Weiter findet sich der Weiterleitungsanreiz
in der Aussicht auf einen méglichen Gewinn in Form von Gutscheinen. Der Mehrwert
fur den User liegt hierbei in dem Wert des Gutscheins, jedoch auch in der Mdglichkeit
ihn fir den Puzzle.de Onlineshop zu verwenden. So bestehen fir den Fan die Verbin-
dung zum Unternehmen, sowie die Deckung der Vorliebe von Puzzle. Daher besitzen
die Gutscheine ebenfalls eine Selektionswirkung, indem nur diejenigen teilnehmen, die
ein reales Interesse an Puzzle besitzen, da der Gutschein ansonsten keinen Wert fur
den Teilnehmer aufweist. Ein weiterer Effekt, der durch das Gewinnspiel entsteht, ist
die Gewinnung von Neukunden. Eine Person, die Interesse am Thema Puzzle hat,
jedoch zuvor noch nicht bei Puzzle.de eingekauft hat, kann sich somit im Falle des
Gewinns zum Neukunden entwickeln. In den Teilnahmebedingungen sind gewisse
Restriktionen eingebaut, damit das Risiko von "unechten" Fans eingedammt wird. Mit
der Bedingung des Hochladens eines eigenen Fotos oder Videos, sollen Massenlikes,
die fur das Unternehmen keinen Wert besitzen, verhindert werden. Die Erstellung von
Content ist mit einem Aufwand verbunden, der so die "unechten" Fans abschrecken
soll.

Desweiteren wird aufgrund der Laufzeit von einem Monat einmal wéchentlich ein Bei-
spielfoto hochgeladen, um das Gewinnspiel im Gedachtnis der User zu verankern, die
noch nicht teilgenommen haben bzw. um eine Teilnahme anzuregen. Diese Fotos wer-
den in den Ergebnissen des Gewinnspiels mit berlicksichtigt.
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Abbildung 4: Gewinnspielverlauf "Ich & Mein Puzzle"

Die gegebene Statistik der Gewinnspielapplikation von "sweepstake" zeigt die Ver-
laufskurve des Gewinnspiels hinsichtlich Teilnehmeranzahl, mobile Teilnehmer, Wett-
bewerbsklicks, Seitenlikes und Newsletteranmeldungen wahrend der
Teilnahmeregistrierung. Mobile Teilnehmer werden in der Auswertung vernachlassigt,
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da das Nutzerverhalten der Puzzle.de User keine mobile Nutzung aufzeigt. Die meisten
Registrierungen und Klicks ereignen sich jeweils zeithnah am Anfang und am Ende der
Aktion, wie der Grafik zu enthehmen ist. Das gilt ebenfalls fir Seitenlikes. Diese enor-
men Anstiege lassen sich auf einen starken Weiterleitungsanreiz im Gewinn der Gut-
scheine zuriickfihren. Ebenso ware fir den zweiten enormen Zuwachs an Klicks, der
Grund im Auslaufen der Verlosung bzw. im davor liegenden Wochenende zu sehen.
Die meisten Klicks ereignen sich zu dem Zeitpunkt an einem Sonntag, dass das Nut-
zerverhalten der Community von Facebook und Puzzle.de widerspiegelt. Insgesamt
nehmen 225 Personen teil, wovon 21 Fotos und zwei Videos hochgeladen werden.
Aufgrund der Restriktion des Likens steigt die Fanzahl wahrend des Gewinnspiels von
1920 auf 2200 Fans an. Eine beflirchtete Abnahme der Likes nach der Verlosung bleibt
auch drei Tage nach Gewinnspielende aus. Stattdessen steigt die Fananzahl weiter
leicht an. Die Teilnehmerrate bei 1158 Gewinnspielklicks und insgesamt 225 Registrie-
rungen betragt 19 Prozent. Von 225 Registrierungen haben sich 44 Personen zusatz-
lich fur den Newsletter angemeldet und sind, sofern sie diesen nicht abbestellen,
potenzielle Neukunden. Eine aufgeschliisselte Tabelle des Verlaus findet sich in den
Anlagen.*®

Fur dieses Projekt ergeben sich Uber die Facebookstatistik weiterhin Erkenntnisse zur
Interaktion und dartber hinaus zur Zielgruppenerweiterung. Im Vorfeld ist jedoch an-
zumerken, dass die Veroffentlichungszeiten teilweise von den Onlinezeiten der User
abweichen, da im Aktionszeitraum ebenfalls normale Beitrage publiziert wurden. Eben-
falls bestehen in der Ergebnisstabelle®® leere Felder, die nicht erhobene Daten darstel-
len. Der Startbeitrag zur Verlosung erregt bei einer Reichweite von 335 Personen
(davon 88 Nicht-Fans und 247 Fans) insgesamt 20 Interaktionen bei Fans an. Dabei
sind Interaktionen als Beitragsklicks, Linkklicks Likes, Kommentare, Teilungen oder
Fotoaufrufe definiert. Der Beitrag erregt somit bei neun "Gefallt-Mir" Angaben, vier
Kommentaren und einer Teilung, Interesse in der Facebookcommunity. Zu den Bei-
spielfotos ist zu sagen dass diese aus zwei Motiven mit einer puzzelnden Person und
zwei mit Katzenmotiv bestehen. Dabei ist abwechselnd Person und Katze publiziert
worden. Die zwei Beispielbeitrage mit Katzenbild erreichen zusammen eine grol3ere
Reichweite, als die mit den Personen. Dies gilt ebenfalls fir die "Gefallt-Mir" Angaben.
Beispiel Nr. 2 (Katze) erhalt 13 Likes und drei Kommentare. Beispiel Nr. 4 (Katze) be-
kommt von den Usern einen Like mehr, daflr nur zwei Teilungen, stellt jedoch damit
den Beitrag mit der grof3ten Likeanzahl in der Aktion dar. Die exemplarischen Beitrdge

23 Tabelle siehe Anlage 6.3

2% Tabelle siehe Anlage 6.2



Viral Marketing am Beispiel der Facebookseite von Puzzle.de 57

mit Personen regen dagegen lediglich zu jeweils sechs "Gefallt-Mir" Angaben an. Wei-
terhin ist bei Exempel zwei und vier zu erkennen, dass diese mehr Beitragsaufrufe,
dafir aber weniger Reichweite innerhalb den Fans erhalten. Dies deutet auf eine er-
hohte Reichweite auf3erhalb der bestehenden Zielgruppe hin, das dem Ziel der Ziel-
gruppenerweiterung gerecht wird. Mit einer Reichweite von 482 Personen insgesamt
und 328 unter Fans ist das zweite Exempel mit einer Differenz von 154 der
Reichweitenstéarkste aufRerhalb der bestehenden Adressaten. Daher sind bei dieser
Meldung eine Erhdhung in der Markenbekanntheit von Puzzle.de, sowie eine Ausdeh-
nung in eine neue Zielgruppe wahrscheinlich. Dennoch stellt mit 542 erreichten Perso-
nen die Vorankindigung zur Verlosung die Meldung mit der gréf3ten Ausdehnung
insgesamt dar. Davon sind jedoch 139 User als auf3enstehende Nutzer wahrzuneh-
men. Ebenfalls regt die Vorankiindigung 27 Interaktionen an und erhalt davon sechs
"Gefallt-Mir" und eine Person verbirgt den Beitrag. Das bedeutet, dass diese Person
den Eintrag aufgrund von Desinteresse nicht sehen mdchte. Unklar ist jedoch ob sich
diese Person innerhalb oder auf3erhalb des Fanzusammenschlusses befindet. Die
Verkindung der Gewinner erlangt eine durchschnittliche Reichweite von 364 Personen
und wird zweimal vom Gewinner selbst kommentiert. Anhand der acht abgegebenen
Likes ist zu vermuten, dass diese aus dem Bekanntenkreis des Gewinners stammen,
dass eine Bekanntheitssteigerung beglnstigen wirde. Ein Kauf des Gewinners mit
Gutschein ist hach wenigen Tagen erfolgt und somit konnte dieser als Neukunde ge-
wonnen werden.

Zusammenfassend kann die Aktion hinsichtlich VergréRerung der Markenbekanntheit,
sowie der Erweiterung der Zielgruppe als erfolgreich betrachtet werden. Zum einen
belegen die erhdhten "Gefallt-Mir" Angaben der Puzzle.de Seite, sowie die rege Inter-
aktion mit den Verlosungsbeitragen, dass sich der Fankreis vergré3ert hat und somit
die Bekanntheit bzw. die Zielgruppenerweiterung erreicht wurde.

5.4.3 Gewinnspiel "Bibi & Tina"

Eine weitere Verlosung ist zum Start des "Bibi & Tina" Kinofilms am 06.03.14 konzipiert
worden. Hier liegt der Fokus ebenfalls in der Erhdhung der Bekanntheit durch Ziel-
gruppenerweiterung. Diese Erweiterung wird hier durch die Prasenz von Puzzle.de in
interessensverlagerten Bereichen erzielt. Das Gewinnspiel ist jedoch anders als das
erste strukturiert. Die Laufzeit verkirzt sich von einem Monat auf funf Tage. Dabei
werden insgesamt 10 Kinofreikarten verlost, wobei jeder Gewinner zwei Exemplare
erhalt. Zwei Karten geben einen erhdhten Anreiz zur Beteiligung. Voraussetzung fur
die Teilnahme ist das Posten eines Zauberspruchs aus der "Bibi Blocksberg" oder "Bibi
& Tina" Reihe. Selbst kreierte Spriche sind ebenfalls zugelassen. Damit soll ein Aus-
schluss von Serienfernen Personen verhindert werden. Auf3erdem verbleiben alle not-
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wendigen Teilnahmeinformationen auf Facebook, da kein Verweis zur Website erstellt
wird. Die Gewinnerermittlung geschieht per Losungsverfahren.

Das Kampagengut ist weiterhin das Gewinnspiel innerhalb des Beitrags. Es wird keine
Gewinnspielapplikation genutzt. Dennoch werden desweiteren Grafiken®® fiir den je-
weiligen Beitrag und das Titelbild der Facebookseite angefertigt, um optische Anreize
und Prasenz zu schaffen. Die Charakteristik des Kampagnenguts ist gleich zur ersten
Aktion. Auch hier finden sich unterhaltsame (Kreierung von eigenen Spriichen) und
nitzliche (Gewinn) Faktoren wider. Die kostenlose Bereitstellung und barrierefreie
Ubertragung bleibt erhalten. Die Aktivierung der User findet ebenso (ber die Erstellung
von eigenem Content in Form eines Spruches statt. Der User wird zum Creator. Die
Einhaltung von Rahmenbedingungen findet sich hierbei in der Verhaltensweise der
Puzzle.de Community. Da das Gewinnspiel zwischen Donnerstag und Montag stattfin-
det, werden die erhéhten Nutzerzugriffe des Wochenendes einbezogen, das eine Ver-
besserung im Beteiligungsgrad hervorrufen soll.?** Aufgrund einer erhohten
Teilnehmerzahl steigt auch die Moglichkeit auf mehr Teilungen. Desweiteren werden
ebenfalls die Kommunikationswege Uber Facebookfunktionen bertcksichtigt. Weiterhin
ist zum Weiterleitungsanreiz zu sagen, dass dieser in den erwahnten Kinokarten liegt,
welche die Teilnehmer hinsichtlich Serieninteressierte selektiert. Daher erfahren vor
allem Fans des Films eine erhdhte Teilnahme- und Interaktionsbereitschaft. Hierbei
liegt der Fokus nicht auf dem Wert der Karte, sondern vermehrt auf der Interessensbe-
friedigung. Die Préaferenz stammt dabei nicht ausschlie3lich vom Individuum selbst,
sondern kann sich aufgrund der familiaren Beziehungsstruktur (Kinder) entwickelt ha-
ben. So besitzen bspw. Mutter oder Vater ebenfalls ein Interesse an der Kinokarte, da
ihr Kind die Serie mag. Desweiteren steckt ein indirekter Weiterempfehlungsanreiz
bereits in der Voraussetzung zur Teilnahme, da diese ihren Spruch als Kommentar
(Interaktion) unter den Beitrag setzen sollen. Da Puzzle.de selbst Puzzle mit Motiven
der Serie offeriert, bleibt eine Verbindung zwischen Gewinnspielcontent und dem Un-
ternehmen erhalten. Einschrankungen erfahrt der Teilnehmer im Wettbewerb neben
der Erstellung eines Spruchs keine. Somit ist der Wettbewerb fir jeden Nutzer zugéng-
lich, das jedoch auch stark Gewinnspielfokussierte Facebookuser zur Teilnahme anre-
gen konnte, die keinen Wert fir das Ziel und in Hinsicht auf eine virale Verbreitung
aufweisen.

Um die kritische Masse zu erreichen, wird offiziellen Fanseiten der Serie, ein Beitrag
auf die Chronik gesetzt. Zur Motivierung der User hinsichtlich einer Beteiligung ist im

240 Abbildung siehe Anlage 7.1

241 siehe auch Kapitel 5.3 Nutzung/ Nutzerverhalten
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Vorfeld eine Ankiindigung in Form eines Ratsels publiziert worden, das in der folgen-
den Analyse bericksichtigt wird. Desweiteren erhalt der Verlosungsbeitrag von Puz-
zle.de eine bezahlte Bewerbung auf Facebook, das die Reichweite enorm steigert.
Jedoch wird hier lediglich die nattrliche (organische) Reichweite beleuchtet, da Mund-
propaganda tUber Werbung nicht vorgesehen ist.

Das Gewinnspiel selbst erzeugt 51 Teilnehmer, das bei 2602 erreichten Nutzern eine
Teilnehmerrate von ca. zwei Prozent ergibt. Die Rate ist hiermit deutlich geringer als
bei "Ich & Mein Puzzle", was auf die eingegrenzte Zielgruppe der Aktion und deren
Verlaufszeit zurtckzufihren ist. Wahrend der Aktion hat sich die Fanzahl der Seite
ohne Gewinnspielbedingungen von 2201 auf 2233 gesteigert, dass ein Plus von 32
Usern ergibt. In der Tabelle®*? wird ersichtlich, dass der Startbeitrag die meiste Reich-
weite erzeugt, was auf die bezahlte Werbung zurtickzufiihren ist. Daher ist lediglich die
Zahl der organischen Reichweite in Hohe von 372 fir das Projekt interessant. Davon
bleibt, abziglich bezahlter Reichweite unter den Fans, eine natirliche Reichweite von
171 Puzzle.de Usern. Bezlglich der Anzahl der Beitragsaufrufe von 363 kann keine
Abgrenzung zwischen organisch und bezahlt getroffen werden. Unter den Fans haben
78 Personen mit dem Beitrag interagiert, dessen hohe Anzahl ebenfalls auf die Wer-
bung zurtickzufiihren ist. Trotz hoher Interaktionen unter den Fans, sind die Aufrufe
des im Beitrag enthaltenen Fotos deutlich héher (95 Aufrufe). Das bedeutet das Inte-
resse der User (organisch und bezahlt) gilt in erhéhtem MalRe dem Verlosungsfoto, das
somit den Anreiz zu einer Interaktion hervorgerufen hat. Desweiteren erreicht der Bei-
trag auf natiirlichem Weg 201 Adressaten au3erhalb der Zielgruppe, das im Vergleich
zu bisherigen Aktionen den hdchsten Wert darstellt und eine Zielgruppenerweiterung
bzw. Bekanntheitssteigerung vermuten lasst. Weiterhin ist zu erwahnen, dass die ex-
ternen Beitrdge keine Auswirkungen zeigen. Dies kann auf eine geringe Reichweite der
Seiten innerhalb des Aktionszeitraumes, geringe Interaktionsrate der Community oder
auf Desinteresse. Die Vorankindigung in Form eines Ratsels zum Spannungsaufbau
erlangt zusammen mit Gewinnerverkiindung die hdchste organische Reichweite und
erhalten jeweils sechs bzw. vier Likes, sowie funf bzw. drei Kommentare. Der Gewin-
nerbeitrag wird ebenso einmal geteilt. Desweiteren findet der Gewinnerbeitrag bei 77
und das Ratsel bei 58 aufRenstehenden Personen Anklang. Der Verlosungshinweis
zum Ende der Aktion erreicht dagegen nur 57 Nicht-Fans und liegt damit in der Vertei-
lung am niedrigsten.

242 Tabelle siehe Anlage 7.2
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Abschlielend betrachtet ist die Zuwanderung von neuen Usern bzw. die Markenbe-
kanntheit von Puzzle.de nicht im gleichen Mal3e wie in der ersten Verlosung gestiegen,
erhalt jedoch durch die bezahlte Werbung viel Aufmerksamkeit. Diese Aufmerksamkeit
kann sowohl zu inaktiven Fans als auch zu neuen Puzzleinteressierten gefuhrt haben,
welche sich zu dauerhaften Fans entwickeln. Dennoch hat Puzzle.de in Bekanntheit
und Anspruchsgruppe eine Ausdehnung erfahren.

5.4.4 "Spruche-Samstag"

Aktion Nummer drei konzentriert sich auf die Steigerung der Reichweite und Interaktion
innerhalb der Zielgruppe und wird als "Spriiche-Samstag" betitelt. Der Titel ist eine
Anlehnung an das "Wort zum Sonntag" von der ARD. Zur Erreichung des Ziels wird
jeden Samstag zur gleichen Uhrzeit (08:15 Uhr) eine Puzzlegrafik mit einem Spruch
publiziert. Die Beitragszeit richtet sich nach der Nutzeraktivitat zum Zeitpunkt des Akti-
onsstarts am 07.02.2014. Die Spriiche sind Alltagsweisheiten, die aufgegriffen werden
und an das Thema "Puzzle" angepasst sind. So steht jeder Spruch in Verbindung mit
Puzzeln und inhaltlich in Verbindung zum Dachthema der Facebookseite. Aufgrund der
Emotionalitat in den Inhalten, richten sich die Spriche vermehrt an Frauen, die die
Zielgruppe dominieren. Zur optimalen Prasentation der Spriuche sind Grafiken in Form
von Puzzleteilen entworfen worden, die mit der Spruchbotschaft konform gehen. Damit
ist eine inhaltliche und optische Ubereinstimmung gegeben, die die Wirkung auf die
Community im Gegensatz zu einer alleinstehenden Grafik oder Spruch verstarken soll.

Das Kampagnengut stellt hierbei der Spruch in Kombination mit der Grafik**® dar. Bei-
des in Kombination besitzt einen unterhaltsamen Charakter. Es soll die Puzzle.de User
vom geordneten Alltag ablenken. Desweiteren ist es in Bezug auf die Puzzle.de Seite
neu und einzigartig. Zum einen, da im Vorfeld nichts Vergleichbares auf der Seite pu-
bliziert worden ist und zum anderen, da die Spriche trotz teilweiser Anlehnung an be-
stehende Zitate, durch den Einbezug des Puzzlethemas in einen neuen Kontext
geruckt werden. Die Grafiken werden fur alle User kostenlos zur Verfiigung gestellt und
sind Uber die Interaktionstools von Facebook schnell Ubertragbar. Weiterhin folgt das
Kampagnengut den Verhaltens- bzw. Kommunikationswegen der vornehmlich weibli-
chen User. Die Spriche sind so konzipiert, dass sie die weiblichen Fans emotional
ansprechen. Aufgrund dieser Emotionalitat, der zum Teil in Verbindung stehenden Zita-
te und der einfach gehaltenen Grafik, soll so der Weiterleitungsprozess angenehm ge-
staltet und vereinfacht werden. Die User kénnen die Spriiche oder Grafiken bei ihren

243 Abbildung siehe Anlage 8.1
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Kontakten vergleichbar erklaren oder die Originalzitate als Vergleich heranziehen. An-
reize zur Weiterleitung bildet das Kampagnengut aufgrund der optischen Anreize der
Grafiken, sowie in der Formulierung der Spriiche, die sich stets auf Puzzle beziehen.
So besteht die Verbindung zu Puzzle.de und zum Interessensgebiet der weiblichen
Zielgruppe. Die Abstimmung der Grafiken mit dem Spruchinhalt ist, wie erwahnt, ein
verstarkender Wirkungsfaktor auf den User. Die emotionale Ansprache soll die Frauen
ebenfalls dazu anregen, es ihren Kontakten zu zeigen.

Das Feedback®**

Personen, von denen 12 Personen, den "Like-Button" driicken. Von den 440 Personen
sind 297 Fans und 144, die keine Fans sind. Die erhoéhte Reichweite am Anfang ist auf
den neuen und emotional formulierten Charakter des Kampagenguts zurtickzuftihren.
Die Puzzle.de User haben im Vorfeld nichts Vergleichbares vom Unternehmen ver-

zu der Aktion fallt unterschiedlich aus. Der erste Beitrag erreicht 440

nommen. Es tritt ein anfangliches Interesse ein, was versucht wird zu halten oder zu
intensivieren. Jedoch zeigen die nachfolgenden Daten, dass das Interesse nachlasst.
Spruch Nummer zwei erlangt nur noch knapp die Halfte der Personen vom ersten Post
und hat mit vier "Gefallt-Mir" Angaben somit nur ein Drittel der Likes. Auch im vierten
Beitrag sinkt die Gesamtreichweite weiter ab, dass sich auch in der Interaktionszahl
der Fans bemerkbar macht, die mit 10 Interaktionen gegeniiber dem ersten Eintrag
weniger als die Halfte aufweist. Dennoch reagieren 7 Personen mit einem "Gefallt-Mir".
Lediglich mit Spruch Nr. 3 und 6 springt die Reichweite (auch unter den Fans) noch
einmal an. Nach der sechsten Spruchgrafik sinken die Reichweite, Beitragsaufrufe,
sowie Interaktionszahlen ab. Spruchgrafik acht erlangt nur noch acht Aufrufe, eine Ge-
samtreichweite von 166 Personen und 5 Nicht-Fans. Die Verteilung der erreichten ziel-
gruppenfernen Personen nimmt jeweils mit der Gesamtreichweite ab oder zu. Die
interaktionsreichste Grafik ist die erste mit 24 Interaktionen, gefolgt von Nr. 6 mit 13
Interaktionen und danach Spruch Nummer vier mit 10 Interaktionen. Alle drei erhalten
wahrend der Aktion ebenso die hdchste Anzahl an Likes.

Das zum Teil starke Absinken in den Zahlen begriindet sich zum einen in der Auswabhl
der gezeigten Beitrdge durch Facebook und zum anderen anhand der Spruchinhalte.
Die emotionale Ansprache wirkt mehr oder weniger stark. Ein Grund fur die teilweise
fehlende Interaktion konnte Desinteresse an der Aktion oder eine ungeniigende
Reichweite sein. Ein weiterer Grund ware, dass sich die User der Seite mit Puzzle.de
nicht verbunden fiihlen und Auf3enstehende nicht ausreichend angesprochen werden.
Zum Ergebnis der Aktion ist abschlieRend zu sagen, dass sich der neue und einzigarti-

24 Tabelle siehe Anlage 8.2
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ge Charakter des Kampagnenguts schnell verbraucht hat und die Wirkung somit verlo-
ren geht. Die Anzahl der Spriiche hatte minimiert oder die Wirkung der Inhalte durch
bessere und neuere Formulierungen maximiert werden missen. Dennoch ist zum An-
fang der Aktion eine Reichweitensteigerung nach auf3en und innen in den Zahlen der
erreichten Nutzer und Nicht-Fans zu erkennen.

5.4.5 Beitrage

Neben den bisher aufgefiihrten Aktionen sind allgemeine Beitrage fur die Puzzle.de
Facebookseite publiziert worden, die sich an besonderen Ereignissen orientieren. Fir
die Beitrdge werden Fotos, Statusmeldungen und Links verwendet. Unter besondere
Ereignisse zahlen Feiertage, sich spontan ergebene Situationen (zum Puzzlethema
passend) oder Aktions- bzw. Gedenktage. Fir die Analyse sind zwei verschiedene
Beitrdge exemplarisch ausgewaéhlt. Dazu zahlt ein Réatsel zum Erscheinen neuer Puz-
zle, welches mit dem Ziel der Bekanntheitssteigerung publiziert wird. Mit der Vorstel-
lung des neuen Weltrekordpuzzles zielt man vorrangig auf Trafficgenerierung und
Umsatzsteigerung ab. Die VergroRerung der Markenbekanntheit von Puzzle.de wird
jedoch ebenfalls beleuchtet.

Die viralen Bestandteile der einzelnen Beitrdge werden zur besseren Verstandlichkeit
und Ubersicht in einer Tabelle dargestellt.

246

Ratsel zu neuen Puzzles*™

Vorstellung Weltrekordpuzzle

Veroffentlichung

14.03.14 17:15 Uhr

25.03.14 20:15 Uhr

Kampagnengut

Statusmeldung mit Ratsel im Text
und Link zur Websitekategorie (Hilfe-
stellung)

Beitrag mit Foto und Link; Erwéhnung
der Art des Rekords; Link zum Produkt

Eigenschaften
Kampagnengut

neu (vorher nichts Vergleichbares
publiziert); unterhaltsam (Aktivierung
des Users, Zeitvertreib); kostenlose
Bereitstellung; einfach Gibertragbar
(Uber Facebooktools); Verfugbarkeit
(Uber Facebookserver, keine

neu und einzigartig (Puzzle vorher
nicht bekannt, Fakt eines Weltrekords);
unterhaltsam (interessanter Fakt, Zeit-
vertreib); kostenlose Bereitstellung;
einfach Ubertragbar (Uber
Facebooktools); Verfiigbarkeit (iber
Facebookserver, keine

245

Abbildung siehe Anlage 9.1

24% Abbildung siehe Anlage 9.2
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"Depublizierung")

"Depublizierung")

Rahmenbedingungen

zeit der Puzzle.de User

Interaktion Uber Facebooktools moég-
lich; Beriicksichtigung der Nutzungs-

Interaktion Uber Facebooktools moég-
lich; Beriicksichtigung der Nutzungszeit
der Puzzle.de User

Weiterempfehlungs-
anreize

Anreiz zum Austausch zwecks L6-

rung durch Lésung; Lésung als
Kommentar unter Beitrag moglich

Unternehmen

keine Restriktionen; Ratselaufgabe

sungsfindung; Chance der Profilie-

(Weiterempfehlung bereits angeregt);
Verbindung zum Nutzerinteresse und

keine Restriktionen; Fakt des Weltre-
kords Anstol3 zur Weitergabe im Be-
kanntenkreis; Abgleichung mit
Puzzleinteresse; Verbindung zum
Unternehmen

Tabelle 3: Beitrage Aktion aufgeschliisselt nach viralen Bestandteilen

Nach Durchfuhrung der Aktion ergeben sich fur das Weltrekordpuzzle folgende Daten
zu Traffic und Umsatz:

Ergebnisse Projekt "Beitrage" auf Puzzle.de

Weltrekordpuzzle

Traffic:

Linkklicks

davon via Facebook
davon via unbekannt
aus Deutschland

aus Osterreich

aus Schweiz

Besuche

davon neue Besuche
neue Besuche in %
Absprungrate in %
Haufigkeit Seitenbesuch
durchschnittl. Besuchsdauer in sec.
Umsatz:
Transaktionen

Umsatz in €
Neukunden:

Neukunden

13

11

10

60
60
3,3
100

Tabelle 4:

Stand: 31.03.2014

Ergebnisse Weltrekordpuzzle hinsichtlich Traffic, Umsatz , Neukunden
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Die vorliegende Tabelle zeigt auf, inwieweit der Beitrag Traffic und Umsatz erzeugt hat.
Es sind lediglich 13 Personen dem Link gefolgt, davon stammen 11 Personen aus
Deutschland. Dies spiegelt auch die Userherkunft von Puzzle.de wider. Dass geringes
Interesse fur den gegebenen Content besteht, beweist auch Google Analytics, deren
Daten 10 Besuche erkennen lassen. Davon kehren sechs Besucher auf die Seite wie-
der. Jedoch sind die Absprungsrate und der Prozentsatz der wiederkehrenden Besu-
cher identisch, sodass deutlich wird, dass zwar sechs Personen zur Website
zurickkommen, aber die gleiche Anzahl den Vorgang zur Website auch wieder ab-
bricht. Im Durchschnitt verbringen die User, die nicht zu einer anderen Seite zuruck-
kehren, mehr als eine Minute auf der Seite, das ein Interesse fur das Weltrekordpuzzle
aufzeigt. Trotz relativ hoher Verweildauer hat keiner der User einen Kauf getatigt, so-
dass gesagt werden kann, dass das Ziel in Bezug auf Traffic und Umsatz nicht erreicht
wurde. Mit Blick auf die Interaktionstabelle®*’ zeigt sich ein anderes Bild. Zum Ratsel-
beitrag ist zu sagen, dass dieser die grof3te Reichweite aufweist. Es sind ebenso 44
Aufrufe zu verzeichnen, das fir anfangliches Interesse am Content spricht. Desweite-
ren klicken zwei Personen auf den Link und drei Personen kommentieren mit Losungs-
vorschlagen. Eine Aktivierung der User ist somit bei drei Nutzern erzielt worden.
Weiterhin weist der Beitrag insgesamt 20 Interaktionen durch Fans auf. Da die Zahl der
Beitragsaufrufe héher ausfallt, ist anzunehmen, dass teilweise zielgruppenferne Perso-
nen den Beitrag aufgerufen haben. Der Lésungsbeitrag dagegen erreicht 387 User,
von denen lediglich 17 den Anteil der Nicht-Fans bilden. Im Gegensatz zu den ersten
Meldungen, verzeichnet das Weltrekordpuzzle trotz unterhaltsamen Contents, die ge-
ringste Reichweite, was auf die Selektionsmechanismen im Facebookalgorithmus zu-
rickgefuhrt werden kann. Trotz geringer Reichweite besitzt es mit 41 Usern die
hdchste Anzahl im zielgruppenfernen Personenkreis. Und trdgt daher zur Be-
kanntheitssteigerung der Marke Puzzle.de bei. Weiterhin rufen 58 Personen den Bei-
trag im Aktionszeitraum auf und 19 Fans interagieren mit ihm. Weitere 17 User
schauen sich das Foto im Beitrag an. Obwohl eine hohe Interaktionsbereitschaft zu
sehen ist, bekommt der Beitrag dennoch nur zwei "Geféallt-Mir".

Zusammenfassend betrachtet, ist die geplante Aktivierung der User durch das Ratsel
gelungen. Der Beitrag zum Weltrekordpuzzle dagegen fiihrte zu keiner Aktivierung.
Dennoch ist mit besagtem Beitrag ein kleiner Erfolg in der Bekanntheitserweiterung der
Marke zu verzeichnen. Insgesamt betrachtet hat sich die Aktion in einem geringen Mal3
positiv auf die von Puzzle.de gesetzten Ziele ausgewirkt.

24" Tabelle siehe Anlage 9.3



Viral Marketing am Beispiel der Facebookseite von Puzzle.de 65

5.5 Auswertung der Aktionen

Verlauf ,,Geféllt mir“-Angaben Puzzle.de im Aktionszeitraum

2500
2000 —— T~
1500
1000

500

0

(]9'{5 R R R q/\“‘ %Q\b‘ r@\b\ q,Q\b‘ q,\b‘ N (]9'\”‘ %Q\b‘ q/b\b‘ o g (]9\“ %Q\b‘
NN N A RN T\ USSR S S S N A N U R U R U
X N P PP R PG @ PO P D

= Gefallt mir‘-Angaben insgesamt

Abbildung 5: statistischer Verlauf der Fanzahlen PZ im Aktionszeitraum

Im Zeitraum vom 9.12.2013 bis 31.03.14 hat sich die Fanzahl der Puzzle.de Face-
bookseite von 1873 auf 2239 Personen gesteigert, dass ein Plus von insgesamt 366
Fans darstellt. Das erste Projekt schafft im Aktionszeitraum einen Anstieg von 112 "Ge-
fallt-Mir"Angaben. Das zweite und dritte Projekt erreicht eine Fanzahl von 280 bzw. 32.
Im Aktionszeitraum des Spriiche-Samstags ist ein Plus von 224 Nutzern zu verzeich-
nen und im Verlauf der letzten Aktion zeigt sich ein Anstieg von 226 Usern. Die jewei-
ligen Aktionen weisen jedoch unterschiedliche zeitliche Uberschneidungen auf und
bedingen sich daher gegenseitig.

Betrachtet man diese Zahlen, so lasst sich ein Einfluss der Aktionen auf die Steigerung
der Fanzahl und somit der Bekanntheitssteigerung der Marke Puzzle.de im Allgemei-
nen erkennen. Die Zielgruppe ist in den dreieinhalb Monaten stark angewachsen. In
Bezug auf Traffic bzw. Umsatzgenerierung ist zu sagen, dass mit der Aktion der Ko-
operationen mit externen Seiten und der Beitragsverdffentlichung zu besonderen An-
lassen, Traffic in einem geringen Mal3e generiert worden ist. Jedoch ist dieser Anteil
sehr gering, sodass die Aktionen letztlich nicht zum Trafficaufbau, aber teilweise zu
einer Zielgruppenerweiterung gefuhrt haben. Auch ist in keinem der Projekte ein Um-
satz zustande gekommen, sodass dieses Ziel als gescheitert betrachtet werden kann.
Den gréf3ten Einfluss auf Zielgruppenerweiterung lasst sich im zweiten Projekt ver-
zeichnen, da in diesem Zeitraum teilweise sehr starke Anstiege in der Fanzahl passier-
ten. Darauf folgend ist die zweite Verlosung als Multiplikator fur "Gefallt-Mir" Angaben
zu beobachten. Innerhalb der vier Verlosungstage sind 32 neue Fans hinzu gekom-
men, das fur eine Erweiterung der Bekanntheit und Zielgruppe spricht. Die Verlosun-
gen mussen jedoch kritisch betrachtet werden, da aufgrund der Restriktionen in der
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ersten Verlosung inaktive Nutzer®®® als Fans hinzugekommen sein kdénnten, von denen
grundsatzlich keine weiteren Interaktionen ausgehen. Ebenso ist dies bei der zweiten
Verlosung mdglich, bei denen Teilnehmer nur aufgrund eventuell zukunftiger Gewinn-
spiele ein "Gefallt-Mir" gesetzt haben und somit fir Puzzle.de keinen Mehrwert bieten.
Der "Spruche-Samstag" hingegen kann nur teilweise als erfolgreich betrachtet werden,
da lediglich in der Anfangsphase eine Begtinstigung der Reichweite stattgefunden hat.

28 siehe auch Kapitel 4.3 Nutzertypen
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6  Viral Marketing am Beispiel der
Facebookseite von Starkalender.de

6.1 Profil Starkalender.de

Starkalender.de ist ein seit dem Jahr 2000 existierender Onlineshop fur Kalender der
nextORDER eBusiness GmbH. Der Unique Selling Point liegt hier in der groBen Aus-
wahl der Uber 3000 verschiedenen Kalender bei einer 24h Versandgarantie fir den
Kaufer. Das Facebookprofil. fir Starkalender.de besteht seit 19.08.2010. Das Ziel der
Seitenerstellung von Starkalender.de ist kongruent mit dem von Puzzle.de, welches in
der Bekanntheitssteigerung, Informationsweitergabe an Konsumenten, Produktvorstel-
lungen und Verweise auf weitere eigene Kanéle liegt. Aktuell (Stand 18.06.2014) be-
sitzt die Seite 431 Fans, sowie eine Beitragsreichweite von zwei Personen. Weiterhin
finden aller zwei bis drei Tage Seitenaktualisierungen statt. Ebenso ist zu erwéhnen,
dass aufgrund einer innerbetrieblichen Umstrukturierung auch hier die Aktualisierungs-
distanz vergrofRert wurde. Aus diesem Grund verzeichnet die Seite aktuell lediglich
eine Interaktion, die sich in Form von einem Beitragsklick zeigt.

6.2 Zielgruppe

Zur ldentifizierung der Zielgruppe von Starkalender.de erfolgt ebenfalls anhand von
Beobachtungen der Nutzer im Zeitraum von 9.12.2013 bis 31.03.2014 mit umfassen-
den Stichproben, sowie anhand von demografischen Angaben der Seitenstatistik der
Starkalender.de Facebookseite. **°

Starkalender.de verzeichnet mit 69% einen &hnlich hohen Frauenanteil, wie Puzzle.de.
Somit dominieren die weiblichen Fans die Anspruchsgruppe. In der Altersverteilung
lasst sich erkennen, dass die Mehrheit der Nutzer zwischen 25 und 44 Jahren alt ist,
wobei das Alter der weiblichen Fans sich gré3tenteils in der Alterspanne von 25 und 35
Jahren bewegt. Von den 431 Fans stammen 401 Personen aus Deutschland. Deswei-
teren wohnen 12 Fans in Osterreich und vier in der Schweiz. Somit ist die anvisierte
Zielgruppe auch hier in den D-A-CH Landern vorzufinden. Die durchgefthrten Stich-
proben lassen eine genaue Einordnung der Adressaten nach Sinus Milieu nicht zu.
Daher erfolgt fur die anvisierte Zielgruppe eine Clusterung: Birgit ist 40 Jahre alt. Sie

249 Abbildung siehe Anlage 10
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hat erfolgreich die Schule, sowie eine Berufsausbildung abgeschlossen und tbt einen
Beruf aus. Weiterhin besitzt sie eine Familie mit einem Kind und ist verheiratet. Auf-
grund ihrer Familie und ihres Berufs erlebt sie einen geregelten Tagesablauf. Deswei-
teren ist Birgit gesellig, dass ihr fester Freundeskreis aufzeigt und ist weiter
bodenstéandig und familienorientiert. Kontakt zu ihren Freunden pflegt sie neben dem
personlichen Austausch, auch Uber Facebook, deren Nutzung eine RegelmaRigkeit
aufweist. Sie kann daher dem Milieu des Digital Immigrant zugeordnet werden. Ihr In-
teressensspektrum erstreckt sich Uber Dekoration, worunter das Interesse an Kalen-
dern bekundet ist, sowie kreative Hobbys oder Backen und Kochen.

6.3 Nutzung/Nutzerverhalten

Starkalender.de's User sind zu diversen Zeiten online aktiv®°, wobei sich die Aktivi-

tatszeiten mit denen von Puzzle.de &hneln. Werktags sind die meisten Nutzer zwi-
schen 18 und 20 Uhr online (Stand 18.06.14), in dem ein Zugriff von bis zu 140
Personen zu verzeichnen ist. Eine zweite Nutzerwelle ist zum einen um 8 Uhr und zum
anderen in der Mittagszeit zwischen 11 und 12 Uhr mit ca. 100-120 Usern zu beobach-
ten. Die meisten Nutzer sind jedoch am Freitagabend zwischen 19 und 20 Uhr online
(150 Personen online). Danach folgt Samstag, an dem die Nutzer eher vormittags zwi-
schen sieben und acht Uhr, sowie abends zwischen 18 und 20 Uhr Facebook verfol-
gen. In diesen Zeiten beziffert sich die Userzahl bei rund 120 bis 130 Personen. Die
Ergebnisse aus dieser Facebookstatistik sind leicht abweichend zur Publikationszeit fur
virale Beitrage.”" Da hier die Zielgruppe spezifischer ist, besteht bei Beriicksichtigung
der Onlinezeiten der Starkalender.de Community dennoch die Mdglichkeit, dass diese
sich auf eine Viralitat der Aktionen positiv auswirken kénnen.

Das Interesse der Starkalender.de Fans in Bezug auf Beitrdge, mit denen sie interagie-
ren, zeigt sich wie folgt (Stand 18.06.2014): Bei 63 erreichten Personen, hat niemand
auf Statusmeldungen reagiert (Beitragsklick und Interaktion). Bei Eintrdgen mit Links
hat ein User, bei einer Reichweite von 34 Personen, auf den Beitrag geklickt. Fotos
haben dagegen bei einer Reichweite von 43 Nutzern einen Klick, sowie eine Interaktion
hervorgerufen und regen damit bei der Community eher eine Interaktion an, als andere
Beitragsarten.

250 Abbildung siehe Anlage 11

%1 siehe auch Kapitel 4.4 Facebook als Plattform viraler Kampagnen
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Die Community von Starkalender.de zeigt aufgrund saisonaler Faktoren ein unter-
schiedliches Nutzerverhalten auf der Seite. Die User sind in der von September bis
Januar auf der Facebookseite aktiver, da in dieser Zeit Kalender fur das neue Jahr
vorgestellt werden. Vor allem im Dezember steigt die Aufmerksamkeit stark an, da die
User in dieser Zeit Geschenke fir Weihnachten bzw. Kalender fir das kommende Jahr
bendtigen. Aus diesem Grund sinkt die Seitenreichweite nach Januar bis August ab. In
dieser Zeit sind ebenfalls kaum Interaktionen zu verzeichnen, dass die geringen Inter-
aktionszahlen aus dem vorherigen Abschnitt erklart. Diese saisonalen Schwankungen
behindern ebenfalls eine virale Verbreitung innerhalb der Zielgruppe. Die Nutzer erstel-
len ebenfalls keinen eigenen Content in Form von Eintragen oder Nachrichten. So fin-
det kein direkter Austausch zwischen Starkalender.de und der Community statt. Daher
kann gesagt werden, dass die Seite lediglich fir Neuigkeiten oder Informationen auf-
gesucht wird, dass die Weiterleitung von viralem Content zusatzlich erschwert.

Weiterhin lasst sich im Beobachtungszeitraum erkennen, mit welchen Beitragsinhalten
vornehmlich interagiert wird. Dazu zéhlen vor allem Beitrage zu Produktvorstellungen
mit Stadt oder Landermotiven, die vermehrt die mannliche Zielgruppe zu einer Aktivitéat
anregt. Weibliche Fans reagieren auf Frauenbezogene Inhalte, wie bspw. bei einem
Eintrag zum Weltfrauentag. Dieser Eintrag erzielt vier "Gefallt-Mir" und einen Kommen-
tar. Einen weiteren Anreiz bieten Erotikmotive, wie z.B. Erotikkalender, der zwei Likes
anregen kann. Trotz gré3erem Frauenanteil, interagieren Frauen und Mé&nner in unge-
fahr gleichem Verhaltnis.

Vergleicht man die Ergebnisse aus Kapitel 4.3 beziiglich des Verhaltens der gesamten
Facebookcommunity mit dem Verhaltensweisen der Starkalender.de Community, so
lassen sich weniger sozial-interaktive Bedurfnisse erkennen, da eine niedrige Interak-
tionsrate mit Beitrdgen, sowie keine Kommunikation untereinander bzw. mit den Sei-
tenbetreibern erfolgt. Daher befriedigt die Facebookseite vermehrt kognitive und

22 abzeich-

affektive Bedurfnisse, so dass sich in der Community vermehrt Spectators
nen. Sie nutzen die Seite um Neuigkeiten zu erfahren bzw. zum Zeitvertreib. Jedoch
belegen die regelméaRigen erhdhten Aktivitdtszahlen in den Abendstunden, sowie zur
Mittagszeit, dass eine Verbindung zu den Ergebnissen der fir Facebook aufgewende-
ten Zeit besteht. Die Starkalender.de Community nutzt Facebook regelmafig und ist
somit fir neue Informationen und Botschaften erreichbar. Ein Aufrufen der Seite Uber
mobile Endgeréte ist Uber die zugéanglichen Tools nicht einsehbar. Somit kann dahin-

gehend keine Aussage getroffen werden.

2 siehe Kapitel 4.2 Nutzertypen
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6.4 Aktionen

Alle geplanten Projekte sind im Zeitraum zwischen 9.12.2013 und 31.03.2014 organi-
siert und durchgefuihrt worden. Die Publizierung und Realisierung erfolgte bei allen
Projekten ausschliel3lich auf Facebook. Hierbei werden zur Analyse hinsichtlich
Viralitat und der Zielmessung der Aktionen die Statistikfunktion von Facebook, eigene
Aufzeichnungen anhand von Beobachtungen der Projektverlaufe, Google Analytics,
sowie das Statistiktool von smartURI herangezogen. Eine Auswertung der Daten jedes
Projektes geschieht nach der einzelnen Projektbeschreibung. Die vollstédndige Analyse
aller Projektdaten hinsichtlich Erreichens der Ziele wird unter einem gesonderten Punkt
erlautert.

6.4.1 Beitrage und Verlosungen auf externen Seiten

Da die Aktion der Beitrage und Verlosungen auf externen Seiten parallel zur Aktion auf
Puzzle.de verlauft, wird bezuglich Erlauterung des Projektziels, -durchfiihrung, sowie
Kriterien fur Kooperationspartner und Gestaltungsvorgaben der Beitrdge auf das Kapi-
tel 5.4.1 verwiesen. Der Unterschied besteht lediglich in der Gestaltung der Beitrdge
mit Bezug auf Starkalender.de und in den Kooperationspartnern, die andere Dachthe-
men erkennen lassen. Desweiteren sind 14 Zusammenarbeiten bis zum 31.01.2014
zustande gekommen, wovon drei hinsichtlich Steigerung der Bekanntheit, Traffic, Um-
satz und Neukunden eingehender analysiert werden. Zum einen (Seite 1) ist eine Au-
tomobil Fanseite mit grol3er Interaktionsbereitschaft der Community und insgesamt
rund 330.000 Fans zu nennen (Stand 18.12.2013), welche lediglich eine Meldung
setzt. Zum anderen (Seite 2) eine Facebookseite (Dachthema "Tiere"), mit der in Form
einer Verlosung kooperiert wird. Die Seite weist zum Publikationszeitpunkt am
19.12.2014 ca. 7.300 Fans und regelmaRige Aktivitaiten der Community in Form von
Likes, Teilungen und Kommentaren auf. Fast jeder Beitrag enthalt eine Vielzahl dieser
Interaktionsformen. Die dritte Zusammenarbeit (Seite 3) erfolgt mit einer Unterhal-
tungsseite (ca. 15.500 Fans), welche sich auf Eintrdge mit Hunden spezialisiert. Diese
Seite publiziert am 2.01.2014 ebenfalls eine Verlosung, deren Gewinne in Verbindung
mit der Website von Starkalender.de stehen. Fir die restlichen Kooperationen sind
zum Teil identische Links genutzt worden, die zu einer Verzerrung der Ergebnisse fiih-
ren wirden und daher nicht aufgefuhrt sind.

Fur die drei Seiten ergeben sich folgende Ergebnisse hinsichtlich Traffic, Neukunden-
gewinnung und Umsatz:
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Ergebnisse Projekt "Beitrage und Verlosungen
auf externen Seiten" auf Starkalender.de

Seite Seite Seite

1 2 3
Traffic:
Linkklicks 461 13 0
davon via Facebook 322 9 0
davon via unbekannt 137 4 0
aus Deutschland 190 8 0
aus Osterreich 31 1 0
aus Schweiz 4 0 0
Besuche 343 17 27
davon neue Besuche 304 14 24
neue Besuche in % 88,63 82,35 88,89
Absprungrate in % 67,64 5882 70,37
Haufigkeit Seitenbesuch 1,25 1,82 2,15
durchschnittl. Besuchsdauer in sec. 80 31 41
Umsatz:
Transaktionen 0 0 0
Umsatz in € 0 0 0
Neukunden:
Neukunden 0 0 0

Stand: 31.03.2014

Tabelle 5: Ergebnisse Projekt 6 hinsichtlich Traffic, Umsatz und Neukunden

Betrachtet man die Tabelle lasst sich eine hohe Klick- und Besuchszahl bei der ersten
Seite (Thema Automobil) erkennen. Sie weist 461 Klickzahlen auf. Davon kommen 190
aus Deutschland, 31 aus Osterreich und vier aus der Schweiz. Die restlichen Klicks
verteilen sich Uber diverse andere Lander. Google Analytics zeigt 343 Besuche insge-
samt, wovon 304 Personen auf den Onlineshop zu einem spéteren Zeitpunkt zurtick-
kehren. Jedoch brechen auch rund 68 Prozent den Klickvorgang wieder ab. Weiterhin
bleiben die Besucher fast anderthalb Minuten auf der Seite. Laut Tabelle sind dadurch
keine Umsatze generiert worden. Wahrend des Aktionszeitraumes sind dennoch durch
Beobachtung Kaufe Uber den Link zu verzeichnen, die jedoch von Google Analytics
nicht erfasst sind. Die Hohe der Kéufe kann nicht mehr beziffert werden und wird in der
Auswertung lediglich als geringer Teil betrachtet. Seite zwei hat dagegen weniger Traf-
fic generiert. Das l&sst sich zum einen auf die geringere Fanzahl und zum anderen auf
geringeres Interesse zurtckfuhren. Mit 17 Besuchen ist die zweite Seite die verkehrs-
schwéchste Seite in der Aktion. Ebenso verbleiben die Besucher lediglich 31 Sekunden
auf der Seite, dass sich auch in der Umsatzzahl von null Euro niederschlagt. Das ge-
ringe Interesse der User fur den Link kann auf die Gewinnspielfokussierung oder auf
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ungeniigende Aktivierung des Kampagnenguts zuriickgefihrt werden. Zu Seite drei ist
zu sagen, dass das Statistiktool von smartURL fur den angegebenen Zeitraum keine
Aktivitdten verzeichnet. Diese Aussage steht im Gegensatz zu den Google Analytics
Ergebnissen, daher wird smartURL hier in der Auswertung vernachlassigt. Nach Goog-
le Analytics besuchen 27 Personen Uber den eingebetteten Link den Onlineshop von
Starkalender.de. Davon sind 24 wiederkehrende Besucher, was somit fast 89 Prozent
der Gesamtbesuche ergibt. Dennoch ist die Absprungsrate mit rund 70 Prozent die
hochste aller Seiten. Die durchschnittliche Verweildauer von 41 Sekunden zeigt jedoch
auf, dass die verweilenden Besucher ein geringes Interesse fir den Shop mitbringen,
das jedoch nicht fir Kaufe ausreicht.

Interaktionszahlen zu Projekt "Beitrage und Verlosungen auf externen
Seiten" auf Starkalender.de

Anzahl
Art "Gefallt-Mir"  Anzahl Anzahl
Kooperation Gepostet Angaben Kommentare Teilungen
Seite Nr. 1 Post 18.12.2013; 2537 197 16
Uhrzeit
unbekannt
Seite Nr. 2 | Verlosung 19.12.2013; 65 59 35
09:33 Uhr
Seite Nr. 3 [ Verlosung 02.01.2014; 60 8 69
09:22 Uhr

Stand: 31.03.2014

Tabelle 6: Anzahl Interaktionen mit Beitrdgen auf der Kooperationsseite

Die vorliegenden Interaktionszahlen bekréftigen die Trafficdaten hinsichtlich der Nut-
zeraktivitat. Das Kampagnengut auf der Automobilseite erfahrt bei 330.000 Fans eine
enorme Begiinstigung in der Interaktion. Uber 2500 Nutzern geféllt der Beitrag. Auch
kommentieren fast 200 Personen den gegebenen Content. Diese hohe Interaktivitat
deutet darauf hin, dass sich die Community stark flr die gesetzten Beitrage der Seite
interessiert, da auch normale Beitrage dieselbe Aktivitdt hervorrufen. Desweiteren kann
vermutet werden, dass die Seite gegentiber ihrer Community eine hohe Glaubwirdig-
keit besitzt. So beglinstigen die Verbundenheit der Community und der glaubwtrdige
Charakter die Interaktionsrate. Weiterhin kann in der Seite aufgrund der grol3en Ziel-
gruppe ein moglicher Multiplikator vermutet werden. Die Verlosungsseiten weisen deut-
lich geringere Zahlen auf. Dennoch ist auch hier die Nutzeraktivitéat bei der zweiten
Seite in allen Interaktionsformen relativ hoch. Seite Nummer drei erfahrt vermehrt "Ge-
fallt-Mir* Angaben und Teilungen. Die Erklarung hierfir liegt in den Einschrankungen
fur die Gewinnspielteilnahme, die das Liken und Teilen des Beitrags erfordern.
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Die Projekte zusammenfassend lasst sich sagen, dass aufgrund der Automobilseite
viel Traffic auf den Onlineshop von Starkalender.de gelangt ist. In Verbindung mit Er-
gebnissen der beiden anderen Seiten lasst sich somit ein Erfolg hinsichtlich Traffic ver-
zeichnen. Auch in Hinsicht der Bekanntheitssteigerung kann gesagt werden, dass die
Aktion flr Starkalender.de erfolgreich verlaufen ist. Lediglich im Bereich der Umsatz-
generierung und Neukundengewinnung ist kein positiver Effekt eingetreten.

6.4.2 Einbindung Aktions- und Gedenktage

Jedes Land weist bestimmte Aktions- bzw. Gedenktage auf, die auf diverse geschicht-
liche, gesellschaftliche oder politische Ereignisse hinweisen und denen gedacht wer-
den soll. Darunter féllt in Deutschland zum Beispiel der Tag der Deutschen Einheit
(3.10.), Tag der Arbeit (1.05.) oder auch der D-Day Gedenktag (06.06.). Desweiteren
existieren Aktionstage, die meist einen unterhaltsamen Charakter besitzen. Fur das
Projekt werden die speziellen Tage mit ihrer Bedeutung aufgegriffen. Der Fokus liegt
hierbei in der Bekanntheitssteigerung der Marke Starkalender.de, sowie eine Zielgrup-
penerweiterung durch die Verbreitung der Inhalte. Zur Erreichung des Ziels werden die
Namen der Tage aufgegriffen und grafisch aufbereitet. Um die Verbindung der Grafi-
ken zum Unternehmen zu schaffen, besteht die Grafik aus einem Kalender im Corpora-
te Design.

Die Grafik mit Nennung des Spezialtages ist in diesem Projekt das Kampagnengut,
welches Uber den unterhaltsamen, neuen oder einzigartigen Charakter die Viralitat
anregen soll. Einige der genannten Aktions- bzw. Gedenktage sind den Usern unbe-
kannt und erlangen daher eine neue Komponente. Die kostenlose Bereitstellung und
Verfugbarkeit wird gewahrleistet. Auf3erdem sind die Grafiken per Interaktionstools
einfach zu verbreiten. Der Weiterleitungsprozess ist durch diese Tools einfach gestaltet
und die User kdnnen die Grafiken aufgreifen und an Kontakte versenden. Folglich
bleibt der normale Kommunikationsweg erhalten. Desweiteren entwickelt sich so, auf-
grund der einfach gehaltenen Grafik, sowie des unterhaltsamen und neuen Charakters,
keine Abneigung gegen den Verbreitungsprozess an den bestehenden Freundeskreis.
Rahmenbedingungen sind daher bericksichtigt worden. Der Weiterleitungsanreiz ist in
dem jeweiligen Fakt des Tages bzw. in dessen Namen enthalten. Ist der Tag beim
User und dessen Kontakten unbekannt, kann dieser mit dem gegebenen Fakt im
Freundeskreis Anerkennung finden. Einschrdnkungen in der Nutzung sind nicht vor-
handen und somit kommt es zu keiner Behinderung im Empfehlungsprozess.
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In der folgenden Auswertung der Aktion sind drei Aktions- bzw. Gedenktage, die im
Beobachtungszeitraum publiziert wurden, exemplarisch ausgewahlt. Die Ergebnisse
aller Spezialtage finden sich in den Anlagen.”®® Zu den ausgewéhlten Tagen zéhlen:
Welttag des Radios (13.02.2014), Schlaf-in-der-Offentlichkeit-Tag (28.02.2014) und
Tag der gesunden Erndhrung (7.3.2014). Fir die aufgezéhlten Kampagnengiter las-
sen sich folgende Resultate erkennen:

Insgesamt betrachtet, erfolgt lediglich eine Interaktion in Form von einem Like beim
Tag der Ernahrung. Weitere Interaktionen passieren lediglich in Form von Fotoaufru-
fen. Der Beitrag mit Statusmeldung erzielt die hdchste Reichweite, dass auf den
Facebookalghorithmus bezlglich der Prioritdt von Beitrdgen im Newsfeed der Nutzer
zurlickzufuihren ist. Dennoch sind die Reichweiten relativ gleich verlagert. Weiterhin ist
in der Spalte der Reichweite unter Fans zu erkennen, dass dieser den groReren Anteil
an der Gesamtreichweite einnimmt. Daher schwanken die Anzahlen fur Auf3enstehen-
de zwischen acht und 11. Die Kampagnengiter werden somit vermehrt von der beste-
henden Community wahrgenommen. Der Schlaf-in-der-Offentlichkeit-Tag hat trotz
seines unterhaltsam anmutenden Charakters keine interagierende Aktion hervorgeru-
fen. Das Foto vom Weltradio ist mit drei Aufrufen, dass am meisten geklickte Motiv
unter den drei Beispielen.

AbschlieRend ist dieser Aktion zu sagen, dass sie als gescheitert betrachtet werden
kann, da kaum Interaktion aufgekommen ist. Dadurch ist ebenfalls davon auszugehen,
dass keine Verbreitung aufl3erhalb der Zielgruppe stattgefunden hat und das Ziel der
Bekanntheitssteigerung nicht erreicht wurde.

6.4.3 Beitrage

Das Projekt der Beitrdge zu bestimmten unternehmensbezogenen, sowie aktuellen
Ereignissen im Aktionszeitraum ist ebenfalls parallel zu dem Beitragsprojekt von Puz-
zle.de verlaufen. Folglich ist Projektziel, sowie -durchfiihrung dem von Puzzle.de &hn-
lich und kann im Kapitel 5.4.5 nachgelesen werden. Es sind ebenfalls besondere
Situationen aufgegriffen und in Form von Statusmeldungen, Fotos oder Links publiziert
worden. Hierbei werden jedoch Aktions- und Gedenktage auf3er Acht gelassen, da auf
diese in einem eigenen Projekt eingegangen wird.

23 Tabelle siehe Anlage 12.3
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Daher ergeben sich fir dieses Projekt zwei ausgewahlte Beitrdge. Zum einen ein Ein-
trag mit Foto zum St. Patricks Day in Irland, der zum Teil auch in Deutschland gefeiert
wird und zum anderen einen Beitrag zum Weltfrauentag mit Bild. So werden einerseits

die Vorliebe der mannlichen Adressaten des Reisethemas und die emotionale Kompo-

nente fur die weiblichen Fans abgedeckt. In der nachfolgenden Tabelle sind die viralen
Bestandteile fuir die einzelnen Beitrdge zur besseren Verstandlichkeit aufgefihrt.

Beitrag zum St. Patricks Day”™

Beitrag zum Weltfrauentag”>

Veroffentlichung

17.03.14 12:15 Uhr

08.03.14 09:15 Uhr

Kampagnengut

Beitrag mit Information und Kalen-
dermotiv zu Irland

Beitrag mit Gratulation und Blumen-
motiv

Eigenschaften des
Kampagnenguts

unterhaltsam (Zeitvertreib, Information
zum Tag); kostenlose Bereitstellung;
einfache Ubertragbarkeit (iiber
Facebooktools); Verfugbarkeit (iber
Facebookserver, keine
"Depublizierung")

unterhaltsam (Zeitvertreib, Informati-
on zum Tag); Aktivierung durch direk-
te Ansprache der Gratulation;
kostenlose Bereitstellung; einfache
Ubertragbarkeit (iiber
Facebooktools); Verfugbarkeit (iber
Facebookserver, keine
"Depublizierung")

Rahmenbedingungen

Interaktion Uber Facebooktools mdg-
lich; Beriicksichtigung der Nutzungs-
zeit der Starkalender.de User

Interaktion Uber Facebooktools mdg-
lich; Beriicksichtigung der Nutzungs-
zeit der Starkalender.de User

Weiterleitungsanreize

keine Restriktionen; Anreiz durch
Informationsweitergabe an Kontakte
und anschlieBende Annerkennung;
Abgleichung mit Kalenderinteresse;
Verbindung zum Nutzerinteresse und
Unternehmen

keine Restriktionen;
Gratulationbeitrag Anreiz fir Manner
das Motiv an weibliche Bekannte
weiterzuleiten; Abgleichung mit Ka-
lenderinteresse; Verbindung zum
Unternehmen

Tabelle 7: Beitrage Aktion aufgeschliisselt nach viralen Bestandteilen

254

Abbildung siehe Anlage 13.1

2% Abbildung siehe Anlage 13.2
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Zu den zwei Beitragen®® lasst sich sagen, dass der Weltfrauentag eine fast doppelt so
hohe Reichweite erzielt als der St. Patricks Day. Dieser Umstand erfolgt der Annahme
der unterschiedlichen Publizierungszeiten. Ebenso ruft das Kampagnengut zum Welt-
frauentag mehr Interaktionen, sowie Beitragsaufrufe hervor. Auch in Bezug auf den
Anteil der Nicht-Fans in der Gesamtreichweite, erzielt der Weltfrauentag mit 15 Perso-
nen einen héheren Wert als der St. Patricks Day mit 11 Nicht-Fans. Desweiteren wird
diese Meldung viermal kommentiert und einmal geliket. Interaktionen mit dem Beitrag
zum St. Patricks Day sind nicht zu erkennen.

Auch die Beitragsaktion kann in Bezug auf die Ziele von Starkalender.de als erfolglos
bezeichnet werden. Der Eintrag zum Weltfrauentag ruft lediglich eine geringe Beteili-
gung in der Community hervor, die nicht ausreichend ist um das Ziel als erreicht zu
betrachten. Weiterhin ist in der Tabelle fiir andere Beitrdge eine ebenfalls niedrige
Interaktionsbereitschaft zu vermerken. Grund hierfiir kbnnte das angesprochene saiso-
nal begriindete Tief in der Nutzung sein. Aul3erdem ist ein Desinteresse der User ge-
genuber dieser beiden Tage mdglich, sowie eine unzureichende Aktivierung durch das
Kampagnengut.

6.5 Auswertung Aktionen

Verlauf ,,Gefallt mir“-Angaben Starkalender.de im
Aktionszeitraum
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Im gesamten Aktionszeitraum von 09.12.2013 bis 31.03.2014 ist die Fanzahl der Star-
kalender.de Facebookseite um neun User gewachsen, dass im Vergleich zur Puz-
Zle.de Seite einen sehr geringen Zuwachs bedeutet. Starkalender.de konnte somit sei-
ne Zielgruppe nicht bedeutend erweitern. Desweiteren lasst die Statistik der "Gefallt-
Mir" Angaben im Verlauf unterschiedlich starke Schwankungen erkennen, welche auf
die Aktionen zuriickgefuhrt werden kénnen. Das erste Projekt hat Traffic und Interakti-
on aulRerhalb der bestehenden Community erzielt, das sich jedoch nicht auf die Fan-
zahlen der Seite hat positiv auswirken konnen. Es lasst sich jedoch nicht vollstandig
ausschliel3en, dass trotz geringer Zielgruppenerweiterung eine Bekanntheitssteigerung
der Marke erfolgt ist, da im Verlauf des ersten Projektes Umsatz generiert und somit
Neukunden entstanden sind. Das zweite Projekt ist vollstandig, das dritte Projekt in
Teilen als gescheitert zu betrachten.
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7  AbschlielRende Betrachtungen

7.1 Erfolg der Aktionen auf Facebookseiten

Zu Anfang der Arbeit besteht die These, dass Facebook die optimale Plattform darstellt
um mit viralem Marketing Erfolg zu haben. Erfolg definierte sich hierbei in der Be-
kanntheitssteigerung der eigenen Marke durch Zielgruppenerweiterung, der Generie-
rung von Traffic und Umsatz auf der eigenen Website, sowie Neukundengewinnung.
Ubertragt man diese These auf die Auswertungen der Aktionen von Puzzle.de®’
Starkalender.de®® lasst sich sagen, dass sich die These in Teilen belegt, aber auch
wiederlegt hat. In Bezug auf Puzzle.de ist Erfolg in Form der Bekanntheitssteigerung
durch Zielgruppenerweiterung eingetreten, da sich die Fanzahlen erheblich steigern
lieBen. Teilweise zeigten die Aktionen eine enorme Interaktionsbereitschaft. Desweite-
ren konnten potenzielle Neukunden gewonnen werden. Dagegen wurde im Bereich

und

des Traffic Aufbaus und der Generierung von Umsatz erfolglos gearbeitet. Bei Starka-
lender.de sind diese Bereiche als gespiegelt zu betrachten. Mit dem ersten Projekt
konnte erheblich Traffic und in geringem Mal3e Umsatz und somit Neukunden generiert
werden. Stattdessen ist die Erweiterung der Markenbekanntheit gescheitert. Insgesamt
betrachtet haben die als viral geplanten Aktionen den erhofften Effekt der exponentiel-
len Verbreitung auf Facebook zum Teil nur in der ersten Verlosung bewirken kdnnen
und sind letztlich als nicht ausreichend viral einzustufen.

Der Grund hierflir kann zum einen bei Facebook selbst liegen, da dieser aufgrund sei-
nes Algorithmus' die Anzeige von Beitragen in der Zielgruppe bestimmt. Zum anderen
konnen die geplanten Aktionen selbst der Grund sein, dass keine virale Verbreitung
stattfand. Das Viral Marketing weist bestimmte Bestandteile auf, deren einzelnen Kom-
ponenten erflllt sein missen, damit eine Botschaft viral bzw. ein Empfehlungsprozess
bei den Individuen ausgelést wird.?*® Das Scheitern der Aktionen hinsichtlich Viralitét
lasst sich somit auf eine unzureichende Beachtung der Kernelemente in der Umset-
zung zuriickfihren. Desweiteren ist es mdglich, dass die Bedurfnisse und Kommunika-
tionswege der User unzureichend analysiert und daher falsche Schlisse gezogen
wurden, das einen Erfolg schon im Vorfeld ausschloss. Abschlieend ist zu sagen,

7 siehe auch Kapitel 5.5 Auswertung Aktionen
%8 siehe auch Kapitel 6.5 Auswertung Aktionen
%9 ygl. Langner, 2009: 37
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dass sich die These in Betrachtung von Puzzle.de und Starkalender.de nur in geringem
Mal erfullt hat.

7.2 Erfolg von viralem Marketing auf Facebook

Ausgehend von der unvollstandigen Erfullung der These im vorherigen Abschnitt, muss
jetzt das virale Marketing auf Facebook ganzheitlich gesehen werden. Auch hier be-
steht die These, das auf Facebook mit Viral Marketing Erfolg erzielt werden kann. An-
hand von Kapitel 4.4 lasst sich ein starkes Potenzial erkennen, welches auf eine
Erflllung der These hindeutet. Das Facebook das Potenzial fur virale Kampagnen be-
sitzt, beweist eine IKEA Kampagne aus dem Jahr 2009, in der User sich selbst oder
Freunde mithilfe der "Tagging" Funktion in einem IKEA Bild markieren konnten. Die
Aktion war fiir IKEA ein groRer Erfolg.”®® ?°* Anhand der im Kapitel 4.4 erwahnten Po-
tenziale, die Facebook unter anderem in der grof3en Vernetzung mit personlicher
Kommunikationsstruktur, der optimalen Zielgruppenanalyse anhand der von Nutzer frei
gegebenen Daten, die haufige Nutzung Facebooks durch die User mobil und stationar,
die groRe Teilungsbereitschaft uvm. lasst sich in Verbindung mit dem positiven Beispiel
von IKEA eine Tendenz fur das Viral Marketing auf Facebook geben. Facebook wachst
in seinen sozialen Kontakten weiter und bietet als Ubertragerplattform fur den Start und
Verbreitung einer Kampagne optimale Voraussetzungen. Jedoch sollten in der Streu-
ung von Botschaften mehrere Kanéle, sowie Multiplikatoren in Betracht gezogen wer-
den, um die Viralitét zu effektiveren. Aus den vorliegenden Aussagen heraus lasst sich
ableiten, dass mit einer gut geplanten Marketingstrategie auf Facebook eine Effektivie-
rung viraler Kampagnen und somit eine Erfullung der These mdéglich sein kann.

0 ygl. fb.se/work/ikea/facebook-showroom [23.06.14; 00:54]
261 vgl. viralblog.com/facebook-marketing/ikeas-facebook-campaign-gets-praise/ [23.06.14; 00:58]
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Anlage 1: Beispielgrafik fir Netzwerke
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Abbildung 7: Beispielgrafik fur Netzwerke

Anlage 2: Sinus-Milieus in Bezug auf Internetnutzung
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Anlage 3: Beispiel McDonald's fur persénliche Kommunikation
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Anlage 4: Demographische Seitenstatistik von Puzzle.de
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Anlage 5: Nutzerstatistik Puzzle.de
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Anlage 6.1: Grafik Gewinnspiel "Ich & Mein Puzzle" auf Puzzle.de
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Abbildung 12: Gewinnspielbild "Ich & Mein Puzzle" auf Puzzle.de
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Anlage 6.2: Ergebnistabelle "Ich & Mein Puzzle" auf Puzzle.de
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03.03.2014;
Beitrag Gewinner Foto 16:10 Uhr (364 (266 | 75| 30| 1 18 8| 2| 0
28.02.2014;
Ende Verlosung Statusmeldung | 23:00 Uhr | 372|350| 10| 9| 1 3] 0| O
27.02.2014;
Beispielfoto Nr. 4 Foto 08:15Uhr |306|263| 46| 22| 0| 5|11 14| 0| O
Hinweis auf 24.02.2014;
Verlosungsende Link 14:47 Uhr |363[323| 52| 25| O 5| 0| O
19.02.2014;
Beispielfoto Nr. 3 Foto 17:15Uhr |303[255| 42| 25| O 10 6| 0| 1
12.02.2014;
Beispielfoto Nr. 2 Foto 12:15Uhr [482[328| 98| 32| 0 21 13| 3| 2
04.02.2014;
Beispielfoto Nr. 1 Foto 15:42 Uhr |325(281| 68| 30| 0| 15| 21 6/ 0| O
29.01.2014;
Start Verlosung Link 17:00Uhr |335(247| 89| 20| O 1 9] 4| 1
Titelbild zur 29.01.2014;
Verlosung Foto 16:05 Uhr | 248 0| 1|35 7/ 0] O
Meldung Aktionstag;
Ankundigung Verlo- 28.01.2014;
sung Statusmeldung | 08:00 Uhr 1542403 | 42| 27| 1 6] 0] O

Stand: 31.03.2014

Tabelle 8: Ergebnisse der Auswertung "Ich & Mein Puzzle" auf Puzzle.de
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Anlage 6.3: Tabelle Gewinnspielverlauf "Ich & Mein Puzzle" auf Puzzle.de
g 5
S 8 g .
> S 2 5
N ) [} bt b
+ % T & 0 B2 o @ @
~ n 7]
5 |5 25 °5| $5fos| |2 |28| 2/85| 8
| = ® = © = |0 & ® o o O o |2 T S
E|E Sc| = ¥xelZ2s5¢ ® L s L|>® S
£E| 6| 22 £8| =2=E22| [ |5z gl=5|=
5 S clc o <.l &~ S . [@ © . > o8| 8P| |®.2
5 t3zo| &Y ®N| EYEEYIGIST|E8|ES|E8|Es
O <+ £ ot ot <t <gif|lalxEl<c|<ol<c|<D
29.01.201
4
Start 9 1920 17 97 0 0 0
13 1947 17 132
30.01.14 (+4) (+27) (+0) (+35)| 3(+3) 7,32 0 0
1966 20
31.01.14| 7(-6) (+21)| (+3)| 73(-59)| 2(-1) 8,56
01.02.14| 7 (+0) 9(-11)| 36(-37)| 0(2)
02.02.14| 7 (+0) 8(-1)| 25(-11)| 1(+1)
2005(+39 12 11,1
03.02.14| 2(-5) Y| (#4)| 19(-6)| 0(-1) 1 0 0
10,9
04.02.14| 1(-1) 2007 (+2)| 0(-12)| 14(-5)| 0(0) 5
05.02.14| 0(-1) 2007 (+0)| -1(-1)| 4(-10)| 0(0) 0
10,6
06.02.14 | 1(+1) 2008 (+1)| 2 (+3) 6(+2)| 0(0) 6 0 0
11,2
07.02.14| 1(0) 2011 (+3)| 3(+1) 4(-2| 0(0) 7
08.02.14| 0(1) 1(-2) 40| 0(
09.02.14| 4 (+4) 6 (+5)| 19 (+15)| 1 (+1)
2021
10.02.14 | 1(-3) (+10)| 0(-6)| 4(15| 1(0) 11,7 0 0
11,8
11.02.14| 0(-1) 2023 (+2)| 2 (+2) 3(-1)| 0(1) 2 0 0
11,7
12.02.14 | 2 (+2) 2026 (+3)| 3 (+1) 9 (+6) | 1(+1) 4 2 0
12,1
13.02.14 | 3 (+1) 2028 (+2)| 2 (-1) 5(4)| 0(1) 5 1 1
12,5
14.02.14| 2(-1) 2031 (+1)| 2(0) 9(+4)| 0(0) 8
15.02.14| 1 (0) 2033 (+2)| 2(0) 4(5)| 1(+1)
16.02.14| 0(-1) 2034 (+1)| -1(-3) 2(-2)| 0(1)
13,1
17.02.14 | 3 (+3) 2037 (+2)| 2 (+3) 9(+7)| 0(0) 1 1 0
13,2
18.02.14| 0(-3) 2037 (0)| 0(-2) 54| 0(0) 8 0 0
13,1
19.02.14| 3 (+3) 2041 (+4)| 4 (+4)| 19 (+14)| 0(0) 5 0 0
13,2
20.02.14| 0(-3) 2040 (-1)| -1(-5)| 4(15]| 0(0) 4 0 0
13,1
21.02.14| 0(0) 2040 (0)| 0 (+1) 3(-1)| 0(0) 2 0 0
22.02.14| 1 (+1) 2038 (-2) | -2 (-2) 7 (+4)| 1 (+1)
77 2120 (+ 79 292 20
23.02.14 | (+76) 82)| (+77) (+285) (+19) 1 1
26 (- 2150 27 (- 17,6
24.02.14 51) (+30) 52) | 87 (-205) | 5 (-15) 9 1 0
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19,2
25.02.14 | 5(-21) 2151 (+1)| 7 (-20)| 17 (-70) 0 2 2 0
19,2
26.02.14| 2(-3) 2154 (+3)| 2(-5) 8 (-9) 0 1 0 0
19,1
27.02.14| 1(1) 2157 (+3)| 2(0)| 17 (+9) 0 7 7 0
19,1
2200(+43 202 7
28.02.14

03.03.201
4
Auswer-

tung

Stand: 03.03.2014

Tabelle 9: Aufschliisselung des Verlaufs "Ich & Mein Puzzle" auf Puzzle.de

Anlage 7.1: Gewinnspiel "Bibi & Tina" auf Puzzle.de

V\ puzzle.de
6. Marz- @

- Unsere neue VERLOSUNG -

Eene meene Budenzauber. der Pferdestall ist blitzesauber. Hex-hex!

Kennt ihr das auch? Es braucht nur einen Zauberspruch, und schon ist
das Leben leichter...!? ... Mehr anzeigen

gl \ZTER i
Zauberspruch posten und mit ein bisschen Glick gewinnen!

Gefalit mir - Kommentieren - Teilen - 275 (251 & 21

Abbildung 13: Gewinnspielbeitrag "Bibi & Tina" auf Puzzle.de
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Anlage 7.2: Ergebnistabelle "Bibi & Tina" auf Puzzle.de
1]
C
S
L c
= )
g g
2|l o5 >
SIEl2] |8 |%lel<|g
| <= No) < sl5|=|8
5l cl gz S |2|2|5|E|a
| 5| 2 (ORI Sl |5| o0
S| 2| E|S| S| |8|z|l=2lglg
o Slo|lglels|s |L|2|8|E|2
o sl | S| =2 slEnlolol&|lS|D
o 17 ol 5| | 0|l 0|=2]0|L|O0|x |
= =) 5| E|Z| 22| Q=8 |2|=|=|=|=
S < Ol 8| | §|®G| =L | T ||| C|®
= h= ol 0| o 2|IN| 2| Nc| | N|N|N|N
Q () ) Q| = | o Olco|lo|lc|c|c|cC
= m Ol OO0l loalmm|sS|Z2|L|IC|IC|L
Gewinnerverkin- Statusmel- | 11.03.2014; 65| 57 10
dung dung 10:28 Uhr 650| 0| 3| O 6 63| 0 6| 5| 1
Hinweis zur Verlo- Statusmel- | 10.03.2014; 39| 33
sung dung 12:15 Uhr 394 4 7] 0] 15 13| O 4] 0] O
externer Beitrag Nr. | Statusmel- | 06.03.2014;
2 dung 14:16 Uhr 0/ 0f 0] O] O 0| O 0l 0] O
externer Beitrag Nr. | Statusmel- | 06.03.2014;
1 dung 14:05 Uhr 0O/l 0] 0] O 0| O 0l 0] O
06.03.2014; |265| 37| 21 36
Start Verlosung Foto 09:00 Uhr 0| 2| 0[39] 3 78| 0|95]|75|51|21
Statusmel- | 05.03.2014; 54| 48
Vorankindigung dung 18:15 Uhr 547 7| 9| 0] 55 25| 0 4|1 3] 0

Stand: 31.03.2014

Tabelle 10: Ergebnisse der Auswertung "Bibi & Tina" auf Puzzle.de
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Anlage 7.3: Tabelle Gewinnspielverlauf "Bibi & Tina" auf Puzzle.de

Datum

nzahl Teilnehmer
+z. Vortag)

Reichweite ges.
(+z. Vortag)

Kommentare (z. Vortag)
von Kommentaren
on Kommentaren

eilungen/

=
-
5 9
= g
(] c
% (O]
IS
(@]
S E
[
=5
=c s
® e 2
D3 Q
O ge
c EQ
e
N
S o F
N’

-Mir Seite gesamt

(+ z. Vortag)

Gefallt

Fotoaufrufe

06.03.14

Start
06.03.14 5 (0) 143 (0) 5 (0) 0 5 (0) 2201 (0)
07.03.14 0(-5) 177 (+34) 0(-5) 0 7 (+2) 2202 (+1)
08.03.14 3 (+3) 3 (+3) 0 2201 (-1)
09.03.14 1(-2) 1(-2) 0 2202 (+1)

10.03.14

11.03.2014

Auswertung
12.03.14 336 51/54 21/23 75/ 77 2233 153
13.03.14 341 51/54 21/23 75/ 77 2233 153

Stand: 31.03.14

Tabelle 11: detaillierte Aufschliisselung des Verlaufs "Bibi & Tina" auf Puzzle.de

Anlage 8.1: Beispielgrafik fur "Spriche-Samstag" auf Puzzle.de

Das Leben ist wie
ein Puzzleteil.

Es hat seine Hohen
und Tiefen.

Abbildung 14: Grafik fir "Spriiche-Samstag" auf Puzzle.de



Anlagen XXIV
Anlage 8.2: Ergebnistabelle "Spriiche-Samstag" auf Puzzle.de
[%)]
3
L @
e Q
o ©
al |2 2
c | x o)
ol €| |2]%l2| 2z
2| = olal| 2|25
3| Q|lo|=S|B|E|2|5]|0Q
S| E(5|1%|%3|lzle|?
| S| 2| 8|0o| 8|3 5
S slelz|gla|8l5| 53
o| G 3| 2| T|S|=S|8|2|0|x |k
5| & 2 51 2185|5555
5 = 2| | 2|2 | N| | N|N| N| N
Q () ) o] olo|lc|lo|lc|lcl| | c
= oM Ol 0|l r ol |2 L] <] <
Spruch Nr. 8 Foto | 29.03.2014; 08:15 Uhr | 166|161| 8| 7| 0| 1| 5| 0] O
22.03.2014;
Spruch Nr. 7 Foto | 08:15 Uhr 1781165 5| 5| Of 1] 2] 0] O
15.03.2014;
Spruch Nr. 6 Foto | 08:15 Uhr 296|209| 15| 13| 0| 5| 7| O] O
07.03.2014;
Spruch Nr. 5 Foto | 08:15 Uhr 256|191 21| 7 O] 3] 2| 0] O
28.02.2014;
Spruch Nr. 4 Foto | 08:15 Uhr 2451218| 18| 10| O] 6] 7| Of O
21.02.2014;
Spruch Nr. 3 Foto | 08:15 Uhr 290|210 10| 6| O] 4] 1] 0] O
14.02.2014;
Spruch Nr. 2 Foto | 08:15 Uhr 2541215] 15| 9| 1| 8| 4] 0Of O
07.02.2014;
Spruch Nr. 1 Foto | 08:15 Uhr 441|297 41| 24| 1] 12| 12| 0] O

Stand: 31.03.2014

Tabelle 12: Ergebnisse der Auswertung "

Spruche-Samstag" auf Puzzle.de
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Anlage 9.1: Beitrag Rétsel auf Puzzle.de

E—;‘“ puzzle.de
b D) 14 Miz-

Eine kleine Denksportaufgabe fiir such. Wer bekommt's raus? Es missen Warter
zusammen gepuzzel werden, Anhand der Tipps findet ithr im Tesdt Stiick fiir Stiick
Teile sines Puzzlenamen. Tipp: Es it der Titl sines der Schmidt Spisle Puzzle,

hitp: v puzzle.def puzzlef kat1/schmidt-spiele- puzzles- 2014/

Teoct:

Dias grifite Puzzle zuf der Wk hat unspekizkulire 21,500 Teile und wurds ven
giner Firma aus China entworfen, Jedoch sind die Teile 0,5m x 0,5m grob, Thr
briuchtet also sinen grofien Raum fiir das fertige Puzzle, denn 25 kommt auf sine
stolee Flche von 5.428,8 m2, Das grofe Puzzeln fand im Kai Tak Airport Hong
Kong mit 777 Personen statt, Der Rekord besteht schon seit 2002, (Quelle: Guinnes
World Record)

Tipps:

- 6. Wort im ersten Satz

- 6.\ort imi dritten Satz

- letztes Wort im visrten Satz, chne dem letzten ™"

- zum Schluss ,ion® anhéngen
Wer von such weil es?

Gefllt mir - Kommentizren

£ Christian Bott und Kerstin Assmann gef3lt das. Top-Kommentare =
Christian Bott Welraumstztion
91 14, Marz um 09:46

Herstin Assmann Welrsumststion (1)
1 14, M3z um 09:25

Tanja Huber Welraumstation
91 14, Marz um 12:24

Abbildung 15: Beitragsgrafik Rétsel auf Puzzle.de

Anlage 9.2: Beitrag Weltrekordpuzzle auf Puzzle.de

"‘. puzzle.de
&’ Endlich ist es dz ! Das Puzzle, das "Double Retrospect” von Ravensburger in
der Teileanzahl Gberboten hat.

Wir reden vom "Wildlife” Puzzle mit sagenhaften 33,600 Teilen! Fotoansicht &ffnen
Herunterladen

Wenn ifr also eine Herausforderung sucht, seid ihr hier genau richtig: Beltrag einbettian

http://smarturl it/educa_wildiife

£ Petra Waorsddefer, Michzela Nagyova und 2 anderen gefillt das,

Abbildung 16: Beitragsgrafik Weltrekordpuzzle auf Puzzle.de
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Anlage 9.3: Ergebnistabelle Beitrdge auf Puzzle.de
c
o
o]
@
c g
c
i 3 S ) <l e
e = S | 8|le|5| =|8
S 2| 2| 0| S 3| 5| £ 2| E|l G
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o = = c O =
= O 2l | En| @ =] ©° o| ©
o | = ol 0| =¢2 G>J -1 | L O| ¢v|
S 2| E| 2| RI=ES|ES|E|=E| =|=|=
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= = Ol Ol x|l m > 2| €| < L <1 <
25.03.2014;
Weltrekordpuzzle | Foto 20:15Uhr |236[195| 58 19| O 2| 17 3 0] O
18.03.2014;
Losung Rétsel Statusmeldung | 17:15 Uhr  |387|370| 7 71 0 0/ 0| O
14.03.2014;
Ratsel Statusmeldung | 17:15 Uhr | 461|432 | 44 200 1] 2 2| 3] O

Stand 31.03.2014

Tabelle 13: Ergebnisse der Auswertung Beitrdge auf Puzzle.de
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Anlage 9.4: Ergebnistabelle aller Beitrage auf Puzzle.de
n
2 c
C
3 £ 3 ) o
FC c| | vn| 5| L ©
c T 9| o o2 ¥l E|= c| 5
2 z| 2|5 Zlao| =| 3| £ Q| o
- 35 —
%) = S| 2 c| 0| x o | = IS c
o [3) o |5 Q| W 4 8 E = =
o —_ > c c %) =
- o 2| ® o| | =] @ Ocl|l S| o
g gl sl 2o _S|2 22|25 x|kE
E ¢l 5| 5| S| 5|8 5|5 58| 5| ®
= o o %) 2| = N O [=)] N N N O N N
[} > [ [} |l Ol S| O c c| € c c c
= = Ol Ol ¥l m|<«E|Z| €| | CL] L] <L
29.03.2014;
Zeitumstellung Statusmeldung | 17:54 Uhr| 225223 5 3] 0] 8 0| 0] O
25.03.2014;
Weltrekordpuzzle | Foto 20:15 Uhr | 236 | 195 58 19| 0| 2| 17 3] 0] O
18.03.2014;
Lésung Ratsel Statusmeldung | 17:15Uhr|387 |370 7 7/ 0 0| 0] O
17.03.2014;
St. Patricks Day Foto 12:15 Uhr | 189|167 24 10| 0| 10| 5 4] 1| 0
14.03.2014;
Ratsel Statusmeldung | 17:15 Uhr | 461|432 44 200 1| 2 2| 3| 0
22.02.2014;
Karneval Venedig | Foto 09:05 Uhr[ 233|184 15 10| 0| 10| 6 2| 0] O
17.02.2014;
Modawien Projekt | Link 17:35 Uhr | 246 | 214 12 9| 2| 9 3] 0] 0O
13.02.2014;
Valentinstag Foto 08:15 Uhr [196 | 157 12 10| 0] 10| 9 2| 0] O
04.02.2014;
Post zu 2000 Likes | Foto 17:15 Uhr | 268 | 221 15 17| 1| 17 8 6 0 0

Stand: 31.03.2014

Tabelle 14: Ergebnisse der Auswertung aller Beitrdge Puzzle.de
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Anlage 9.5: Ergebnistabelle Traffic, Umsatz und Neukunden aller Beitrage auf Puzzle.de

Weltrekordpuzzle

Karneval Venedig

Traffic:

Linkklicks

davon via Facebook
davon via unbekannt
aus Deutschland

aus Osterreich

aus Schweiz

Besuche

davon neue Besuche
neue Besuche in %
Absprungrate in %
Haufigkeit Seitenbesuch
durchschnittl. Besuchsdauer in sec.
Umsatz:
Transaktionen

Umsatz in €
Neukunden:

Neukunden

13

11

10

60
60
3,3
100

)]
NN W oo NHRFHEIN

[eA)
()]

’

66,67
1,67
62

Stand: 31.03.2014

Tabelle 15: Ergebnisse Traffic, Umsatz, Neukunden aller Beitrédge auf Puzzle.de

Anlage 10: Demographische Seitenstatistik von Starkalender.de

& Madine Stariscife  Freunde finden

Exporteren

Seite Aktivitat Statistiken Einstellungen
Ubersicht Gefilt mir“-Angaben Reichweite
Deine Fans rreichte Nutzer Interaktive Nutzer
Die sonen, denen deine Sei o
Frauen
69 6% 0
DeineFan:  Ganz Fasebock
Manner B

Stadt

Zielgruppe aufbaven +  Hife v

Abbildung 17: Demographie von Starkalender.de
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Anlage 11: Nutzerstatistik von Starkalender.de

K

Seite Ativitét Statisfken Einstellungen

Obersicht Gefillt mir-Angaben Reichweite: Besuche Beitrige Nutzer

Wann deine Fans online sind Beitragsarten Top Posts from Pages You Watch

¢ starksianderds  Starissite

Hilfe =

Daten fiir einen 1-wichig i . Die hen der Zeitz deines C
Tage
I8 e Fi e 284 P 264
Uhrzsitsn

Anlage 12.1: Beispielgrafik Aktionstag auf Starkalender.de

Abbildung 18: durchschnittliche Nutzeraktivitat von Starkalender.de

1 2 3 4 5
6 e 8 9 10 11 12
3.0
13 1 19
A . c . ;
20 21 ki 26
27 28 29 30 31

Abbildung 19: Beispielgrafik eines Aktionstages auf Starkalender.de
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Anlage 12.2: Ergebnistabelle Aktionstage auf Starkalender.de
(2]
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o z g
g §|%|o|<|®
|8l El=2]5 A
S| S|E| 8|28 S
o Slels5|a8|t1 25|83
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Q () |l Vv|lo|lo|lc|lolc|lc| el c
= m Ol o || 2| ||
07.03.2014;
Tag der gesunden Erndhrung | Foto | 08:15 Uhr 55|44 6| 3| 0| 0| 1| O O
27.02.2014;
Schlaf-in-der-Offentlichkeit-Tag | Foto | 11:15 Uhr | 42| 34| 0| 0| 0| 0| 0| 0| O
13.02.2014;
Weltradio-Tag Foto | 11:15 Uhr 50/ 42| 3| 1| 0] 3] 0] 0| O

Stand: 31.03.2014

Tabelle 16: Ergebnisse der Auswertung Aktionstage auf Starkalender.de



Anlagen XXXI
Anlage 12.3: Ergebnistabelle aller Aktionstage auf Starkalender.de
o
@ S x o
o | |2 [8]2|s |
3 ElelS |812F |5)8
215|238 8|25 |E|2
o Slal5|e |%Y2|5 ]2
2 =13 2(8|20|g|5|3c|c|T
2 2 2121 2|5|=5|2 Lz |%|E
3 © S|&| E|S|GL|B|G|GR|R|E
= = oln| 2| 2|INc|DIN|ND|N|N
Q (] OOl |l |So|lO|lElcc|c|cC
= m OO X m|<> |2 [0 |C|L
28.03.2014;
Tag des Unkrauts Foto 08:15 Uhr 62| 12| 2 1| 0| 1 0| 0| O
Erfinde-deinen-eigenen- 26.03.2014;
Feiertag-Tag Foto 12:05 Uhr 32| 27| 3 0| 0] 1 0| 0] O
Alles-was-du-machst-ist- 16.03.2014;
richtig-Tag Foto 15:15 Uhr 36| 27| 0O 0l 0] O 0/ 0] O
Tag der gesunden Ernéh- 07.03.2014;
rung Foto 08:15 Uhr 55| 44| 6 3/ 0] 0 1] 0] O
Schlaf-in-der-Offentlichkeit- 27.02.2014;
Tag Foto 11:15 Uhr 421 34| 0 0l 0] O 0l 0] O
21.02.2014;
Tag der Muttersprache Foto 16:25 Uhr 51| 41| 7 4] 0| 2 0| 0] O
13.02.2014;
Weltradio-Tag Foto 11:15 Uhr 50| 42| 3 1] 0] 3 0l 0] O
20.01.2014; |12| 11
Tag der Jogginghose Statusmeldung | 17:15 Uhr 8] 2| 1 1| 0 0] 0] O

Stand: 31.03.2014

Tabelle 17: Ergebnisse der Auswertung aller Aktionstage auf Starkalender.de
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Anlage 13.1: Beitrag St. Patricks Day auf Starkalender.de

Chronik-Fotos
2k zum Album  puztiedes Foios - puzledes Sele

puzzie.de

£ =t . Patricks Day !

“Grin sind afle meinz Kader" hesst es auf jeden Fall D= O=n Iren.

In Irland, vor sflem in Dublin, ik == groSe Paraden und unterschiediche
Axtivitaten. Auch in New York, Manchester, New Orieans oder London ist man
an Giesem Tag in Feerdaune und verastalel Paraden und Festivals.

Wer auch etwas von Gesam Tag erfiaschan michie, solite dem nichsten 2ud
ein=n Sesuch abstatten.
" Annslie Tholen, Puzzie Fanstics und 2 anderen Top-Kommentars
o= das.
puzzié.dé D=x Purzie gt es natirfch bei uns zu Kaufen:
PEtp:/fwww puzzie Onder-zauber-iriands-1000-tee. .
Beste Grife und sine schinen . Patricks Day
Das Puzziede Team
Der Zauber Ifands 1000 Teile Sunsout Puzzie online kaufen
ww purzie de
Der Zasiber Irisnds - Lori Schory 1000 Teke Konturenpuzzle -
SusOul jetzl Deste. . Melr anzeigen
17. M&z um 1130
- Heike Heller kann man Gieses puzzie Kaufen und wenn ja wo
2772

M3z um 11:16

Abbildung 20: Beitragsgrafik St.Patricks Day auf Starkalender.de
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Anlage 13.2: Beitrag Weltfrauentag auf Starkalender.de

Chronik-Fotos

ZuricK zum Album © starkalender des Folos - starkalender des Sele

\ ‘\‘ ‘ '_,'% \’ . P
v /j Z/m'u s 74
///)!([Qm \ ;i

starkalender.de
* Zum WeRtfrauentag wirschen auch wir 0= Frauen slies G,
&' Andres Rothe, Slike Sciirinner und 2 anderen gefSR das.

"N Yvonne Miiller Minner, dss recfinet sich. Aber =0 sinfach kommt
#r nicit davon. Bestimmt giX es auch Kalender fir dan Mannerlag.
Dann =ind wir quit. 22)

M3z um 05:19

Abbildung 21: Beitragsgrafik Weltfrauentag auf Starkalender.de
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Anlage 13.3: Ergebnistabelle Beitrdge auf Starkalender.de
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17.03.2014;
St. Patricks Day Foto |12:15 Uhr 37 26 0 0 0 0 0 0 0
08.03.2014;
Weltfrauentag Foto |09:15 Uhr 65 50| 10 6 0 4 1 4 0
Stand: 31.03.2014
Tabelle 18: Ergebnisse der Auswertung Beitrdge auf Starkalender.de
Anlage 13.4: Ergebnisstabelle aller Beitréage auf Stakalender.de
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29.03.2014;
Zeitumstellung Statusmeldung | 19:15 Uhr 48| 44| O 0| O 0 0| O
17.03.2014;
St. Patricks Day Foto 12:15 Uhr 37| 26| 0 0| O 0 0 0| O
08.03.2014;
Weltfrauentag Foto 09:15 Uhr 65| 50| 10 6| O 4 1 4| 0
22.02.2014;
Karneval Venedig | Foto 09:25 Uhr 37| 27| 5 1] O 3 1 0| O
13.02.2014;
Valentinstag Foto 08:15 Uhr 60| 50| 1 1| 0 1 0 0] O
31.01.2014;
Neujahrstag China | Statusmeldung | 17:30 Uhr 99| 86| 1 0| O 1 0| O
Ende Winterpause 24.01.2014;
Bundesliga Foto 15:15 Uhr 57| 42| 1 1] O 0 0 0| O

Stand: 31.03.2014

Tabelle 19: Ergebnisse der Auswertung aller Beitrage auf Starkalender.de
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