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EINLEITUNG 
Werbung in all ihrer Ausführung ist dem Verbraucher im TV, Radio, in den Zeitungen 
und Zeitschriften gegenwärtig. Etwa 2.500- bis 5.000-mal wird jeder Konsument 
täglich mit ihr konfrontiert, ob bewusst oder unbewusst. Diese Zahlen lassen schon 
erahnen, dass die klassische Massenwerbung ein erhebliches Problem mit ihrer 
Effizienz hat. Konsumenten sind negativ gegenüber der Werbung eingestellt, wes-
halb sie eine Abwehrhaltung aufgebaut haben. Zudem ist es nicht möglich, diese 
Masse an Werbung aufzunehmen.1  

Ein Beispiel zu dieser Problematik liefert „e•on“, welche 90 Millionen Euro in eine 
Kampagne (u. a. TV-Spots) mit Arnold Schwarzenegger investierte, um für ihr 
Stromprodukt „MixPower“ zu werben. Schlussendlich entschieden sich darauf nicht 
einmal 1.000 Konsumenten für das umworbene Produkt. Experten vermuten, dass 
75% der Kampagnen kein ausgewogenes Kosten-Nutzen-Verhältnis haben. Quanti-
tativ „versickern“ hiernach 22 der jährlich in Deutschland 29 Milliarden Euro für 
Werbung.2 

Dieses Buch beschäftigt sich mit dem Viral Marketing im E-Business und stellt alter-
native Formen des Marketings im Internet vor. Für den Begriff „E-Business“ gibt es 
keine einheitliche Definition. Hier wird E-Business (Electronic Business) als ein 
Sammelbegriff für alle elektronisch ausgeführten Geschäftsaktivitäten (wie z. B. das 
Marketing) verstanden.3 Das Viral Marketing (VM) im Sinne der elektronischen 
Geschäftsaktivitäten im Rahmen des Internets behandelt wird. Dargestellt wird das 
VM ausschließlich im B2C-Bereich (business to customer). 

Der Teil A befasst sich mit dem Online-Marketing. Einleitend wird ein Überblick 
geboten um später einige Aspekte im Detail zu erläutern. Das Online-Marketing wird 
aufgrund von begrenzten Kapazitäten nicht ausführlich behandelt. Vielmehr soll 
dieser Teil einen Rahmen vermitteln, in dem sich das VM abspielt. 

Im Teil B weist den Schwerpunkt dieses Buches auf. Die Literatur beschäftigt sich 
erst seit kurzer Zeit mit der Thematik des VM. Besonders auf die theoretischen 
Grundlagen wird in der Literatur zumeist noch unbefriedigend eingegangen. Teil B 
beginnt mit diesem Punkt in Kapitel 1, in dem die Mund-zu-Mund-Propaganda und 
ihre Auswirkung auf den unternehmerischen Erfolg erläutert werden. Darauf aufbau-
end wird das VM definiert und dessen Anfänge aufgezeigt. Der aktuelle Forschungs-

                                            
1  Vgl. Langner, Sascha, Viral Marketing, 2006, S. 13. 
2  Vgl. Langner, Sascha, Viral Marketing, 2006, S. 14. 
3  Vgl. ITWissen, E-Business, URL: 

http://www.itwissen.info/definition/lexikon/_ebusinessebusiness_ebusinesselectronic%20business
ebusiness_ebusinesse-business.html, Zugriff am 15.11.2007. 
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stand wird betreffend der Grundlagen des VM in seinen verschiedenen Facetten 
beleuchtet und in einem Gesamtmodell (Kapitel 2) skizziert. Im Kapitel 3 werden die 
Kernelemente des VM identifiziert und ausführlich beschrieben. Alle zuvor herausge-
arbeiteten Aspekte werden im Kapitel 4 dann in einem Modell eines Kampagnenpro-
zesses zusammengeführt.  

Im Anschluss an das Kapitel 4 wird die Sicht auf die Praxis gelenkt und die aktuellen 
Entwicklungen betrachtet (Kapitel 5). Zum Ende dieses Buches wird die Kampagne 
von Nissan zur Einführung ihres „Qashqai“ aufgegriffen. 

Ziel ist es das gesamte Konzept des VM im Detail vorzustellen und einen allgemei-
nen Aufklärungsbeitrag zu leisten. 
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TEIL A: ONLINE-MARKETING 
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1 GRUNDLAGEN ZUM ONLINE-MARKETING 

1.1 Online-Marketing im Kontext der Mediennutzung 

Von Jahr zu Jahr steigt die Nutzung des Internets in Deutschland. Die Internetnut-
zung verzeichnete vom Jahr 2000 bis 2006 einen Zuwachs von 108%. Folglich 
waren 2006 bereits 59,5% der Bevölkerung online.4 

Im Vergleich zu der gesamten Mediennutzung ist das Internet jedoch lediglich auf 
Platz drei mit 14,6% (Abbildung 2). Das Radio und das Fernsehen dominieren wei-
terhin. Das Internet hat jedoch nur ca. 9% Anteil am Werbemarkt, was nicht in einem 
ausgeglichenen Verhältnis zur Mediennutzung steht. Aktuell wird der Werbemarkt 
weiterhin von TV, Zeitungen und Zeitschriften dominiert. Es kann jedoch aufgrund 
der stetigen Zunahme der Internetnutzung davon ausgegangen werden, dass 
sogleich auch der Anteil des Internets am Gesamtwerbeetat weiter steigen wird. 

Abbildung 1: Vergleich Medienanteile an Nutzung und Werbemarkt in %  
(ohne Plakat) 

 
Quelle: BVDW, Online – Nutzung, URL: 
http://www.bvdw.org/fileadmin/downloads/marktzahlen/basispraesentationen/ 
bvdw_basisppt_online-nutzung_20061113.pdf, Zugriff am 01.11.2007. 

                                            
4  Vgl. BVDW, Online – Nutzung, URL: 

http://www.bvdw.org/fileadmin/downloads/marktzahlen/basispraesentationen/bvdw_basisppt_ 
online-nutzung_20061113.pdf, Zugriff am 01.11.2007. 


