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Vorwort

Robert Coric ist Griinder einer Internetfirma. Sein Unter-
nehmen Smile.tv, ein interaktiver Stadt-Fernsehsender im In-
ternet, wird im Mai des Jahres 2000 in Wien gegriindet. Im
Oktober des Jahres stoflen der Journalist Alexis Johann und der
Multimedia-Consulter Jérg Summer als Berater zu Smile.tv.
Gemeinsam entwerfen sie das Programm und Konzept des
Fernsehsenders, sowie den Marktauftritt und den Business-
Plan. Sie engagieren Mitarbeiter, darunter Journalisten, Grafiker,
Musiker und TV-Moderatoren. Sie beginnen zu produzieren.

Der Internetmarkt liegt gerade am Boden, weil eine wich-
tige Annahme nicht aufgeht: Internetwerbung funktioniert
nicht, die werbetreibende Wirtschaft ist nicht bereit, fiir nicht
zufrieden stellende Werbung Geld in die Luft zu blasen.

Johann, Coric und Summer lesen im Internet das gerade
publizierte Buch The Ideavirus von Seth Godin. Ein Buch, das
die Zukunft der Werbung skizziert. Vom Virus angesteckt ent-
werfen die drei Werbemodelle fiir Smile.tv. Ideen, die auf In-
teresse bei werbetreibenden Firmen sowie bei den Kapitalge-
bern stof3en.

Allein: Wie die Business-Pline auch gerechnet werden, ein
TV-Sender in Wien mit iiber 40 Mitarbeitern lisst sich damit
nicht finanzieren. Die Firma wird daher geschlossen.

Die Ideen fiir effektive Werbung bleiben bestehen. Einige
davon werden von den Kunden der drei Autoren, die auch in
der Beratung titig sind, bereits umgesetzt. Doch es gibt mehr.

In der Zeit nach dem Stillstand, der durch den Schock
ausgelost wurde, als die Spekulationsblase ,,Internet® platzte,
gab es eine neue Explosion der Ideen. Grofle Konzerne ent-
warfen mit ihren Multimedia- und Werbeagenturen auf ein-
mal kreative und effektive Werbekampagnen, die das Internet
auf ein vollig neue Art und Weise nutzten.

Diese neue Werbung beniitzt nicht den Vorschlaghammer,
um sich Aufmerksamkeit zu verschaffen, sondern sie kommt
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durch die Hintertiire. Sie setzt sich Huckepack auf Unterhal-
tungsangebote, auf die elektronische Post und auf die virtuel-
len Treffpunkte der Internet-Generation. Damit er6ffnen sich
jedoch auch kleinen Firmen ungeahnte Moglichkeiten. Fir-
men, die sich frither aus Kapitalmangel bundesweite Werbe-
kampagnen nicht leisten konnten, haben auf einmal die
Chance, mit einem tiiberschaubaren Geldeinsatz Tausende von
potenziellen Kunden anzusprechen.

Es geht nicht mehr darum, wie sich Tausend Seher, Horer
oder Leser kaufen lassen, sondern um Kreativitit, die Inter-
aktion mit den potenziellen Kunden erméglicht.

Die ersten Erfolge sind eingefahren, doch das ist erst der
Beginn einer neuen Werbegeneration. Wir nennen sie den
Outburst, den Ausbruch an Ideen und den Ausbruch von Bot-
schaften, die sich mit ungeheurer Geschwindigkeit unter den
Internet-Usern ausbreiten. Wir haben fiir dieses Buch die
Highlights der Internetwerbung zusammengetragen und die
Strategien der Kampagnenleiter durchleuchtet.

Wir selbst, der Griinder, der Journalist und der Consulter,
standen vor der Frage: Klappern wir mit den Ideen von smile.tv
Hunderte Firmen persoénlich ab und laufen uns dabei die
Schuhsohlen herunter in der Hoffnung, dass jemand auf un-
seren Outburst anspringt — oder gibt es einen Weg, mit dem
wir alle zugleich erreichen? Die Antwort auf diese Frage liegt
vor Thnen. Eine Entscheidung, die frei nach dem Motto Seth
Godins fiel: ,,Steal this idea.*

Wien, Januar 2002




,Unleash the Ideavirus®
und deine Internetwerbung wirkt!

Seth Godin

Als ich vor vier Jahren mein Buch Permission Marketing geschrieben hatte, wur-
de vieles, was ich sagte, als Ketzerei abgetan. Ich wurde vorwurfsvoll gefragt: ,,Was
meinen Sie damit, dass die Wirkung von Fernsehwerbung schwicher wird?*, ,Wie
konnen Sie irgendetwas Negatives iber Bannerwerbung sagen — natiirlich funktio-
niert Bannerwerbung! E-Mail-Marketing war niemals effizienter!“

Gliicklicherweise hat die Entwicklung der vergangenen Jahre meine diisteren
Prognosen tiber die Entwicklung des Interruption Marketing bestitigt. Die Fern-
sehgesellschaften diversifizieren sich so rasch wie méglich, um vom traditionellen
Fernsehgeschift weg zu kommen. Die Banner-Klickraten sind auf 0,45 Prozent ge-
rutscht. Werbung klebt auf den Béden der Supermirkte, im Aufzug des Hilton
Hotels in Chicago, und sogar in den Toiletten finden Sie Werbung. Egal, wo Sie hin-
sehen, stof8en Sie auf unpersonliche und irrelevante Werbung, die zudem immer
kostspieliger und weniger wirkungsvoll wird.

Ihr Geschift ist zum Scheitern verurteilt, es sei denn, Sie finden einen kosten-
giinstigeren Weg, Thre Botschaft an den Kunden zu bringen. Sie konnen nicht mehr
iiberleben, indem Sie Fremde mit einer Botschaft konfrontieren, die sie nicht horen
wollen, tiber ein Produkt, das sie nicht kennen, mit Methoden, die sie als storend
empfinden.

Verbraucher haben zu wenig Zeit und viel zu viel Macht, um diese Vorgehens-
weise linger zu dulden.

Das Sterben der Dotcoms

Das Sterben der Internetfirmen hat zwei Ursachen. Zum einen haben sich die
Akteure der New Economy selbst iiberschitzt, zum anderen hatten sie den Wunsch
das menschliche Verhalten schnell zu verindern — zu schnell, wie wir heute wissen.

Um Geld zu verdienen, setzten die Internetfirmen auf Werbeeinnahmen und
entschieden sich dabei fiir ein Modell, das vor dem Internet schon nicht mehr funk-
tioniert hat — das Interruption Marketing. Um Aufmerksamkeit fiir ihre eigene
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Sache zu erzeugen, machten sie selbst viel Werbung und verbrannten dabei in zu
kurzer Zeit zu viel Geld. Je mehr die Firmen in die Enge getrieben wurden, desto
mehr Larm erzeugten sie — um nichts. Die Zunahme an Werbung fiihrte dazu, dass
noch weniger Botschaften ihr Ziel erreichten. Wir haben damit die goldene Gans ge-
totet. Der durchschnittliche Konsument ist tiglich mit 3.000 Botschaften konfron-
tiert. Es gibt viel zu viel Werbung und nicht geniigend Zeit um sie sich anzusehen.

Interruption Marketing war also fiir das Sterben der Dotcoms verantwortlich.
Hitten die Dotcoms ihr Geld nicht fiir Interruption Marketing zum Fenster hinaus
geworfen, wiren sie heute noch am Markt.

Ideavirus ist die Wahrung der Zukunft

Marketing ist in unserer Welt so ziemlich das Wichtigste. Unternehmen gewin-
nen nicht, weil sie ihre Waren schneller versenden als die Konkurrenz oder weil sie
ein besseres Fertigungsverfahren oder weniger Verbindlichkeiten haben. Sie gewin-
nen mit besserem Marketing.

Wir leben allerdings in einer Welt, in der sich Verbraucher wirksam gegen Mar-
keting schiitzen. Daher miissen wir die direkte Werbung von Unternehmen zu Ver-
brauchern stoppen.

Marketing ist die Verbreitung von Ideen, und in Zukunft werden nur noch
Ideen miteinander konkurrieren. Mein Gegenkonzept zum Interruption Marketing
ist daher der Ideavirus. Er erzeugt eine Umgebung, in der die Verbraucher das Mar-
keting selbst tibernehmen, indem sie miteinander kommunizieren.

Die Zukunft gehort jenen Leuten, die einen Ideavirus freisetzen.

Was ist ein Ideavirus? Ein Ideavirus ist eine groflartige Idee, die das Zielpubli-
kum infiziert und sich wie ein Lauffeuer ausbreitet. Es ist eine moderne Idee, die
sich durch einen Teil der Bevolkerung fortpflanzt, und jeden, der mit dem Ideavirus
in Berithrung kommt, in seinem Denken und Handeln beeinflusst. Fiir erfolgrei-
ches Marketing gilt es nun, sich zu tiberlegen, wie man einen Ideavirus auslosen,
verbreiten und davon profitieren kann

Haben Sie jemals von Hotmail gehort oder es verwendet? Hotmail ist bekannt,
nicht weil dafiir eine Menge Fernsehwerbung gemacht wurde. Im Gegenteil, Hot-
mail hat iiberhaupt keine Fernsehwerbung gemacht. Der Grund dafiir, dass Sie vom
gratis-E-Mail-Account Hotmail erfahren haben, liegt darin, dass Hotmail zu einem
Ideavirus wurde. Jemand, den Sie kennen und dem Sie vertrauen, hat Sie mit dem
Virus infiziert.
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Manchmal hat es den Anschein, als ob alle die gleiche Talkshow sehen, die glei-
chen Biicher lesen, oder iiber die gleichen Kinofilme und Webseiten reden. Wie ist
das moglich?

Fiir gewohnlich geschieht dies nicht, weil das Unternehmen eine Unmenge fiir
Werbung ausgibt, sondern weil sich die Idee eigenstindig, durch einen zufillig ent-
standenen Ideavirus verbreitet.

In meinem Buch Unleashing the Ideavirus beschiftige ich mich damit, wie sich
solche Ideen verbreiten konnen und wie man ihre Verbreitung forcieren kann.

Wie setzt man einen Ideavirus in die Welt?

Niemand weif3, wie man eine Farm fiir Ideen, geschweige denn eine Fabrik fiir
Ideen aufbaut. Wir wissen, dass Ideen die Wirtschaft antreiben und Ideen einigen
Leuten zu Reichtum verholfen haben. Ideen verindern die Welt. Obwohl wir nicht
wissen, wie man die Produktion von Ideen am besten sicherstellt, ist eine Sache
klar: Wenn Sie Leute bewegen kénnen, Ihre Ideen begeistert anzunehmen und ihren
Wert zu schitzen, dann haben Sie gewonnen. Sie gewinnen nicht nur Geld, sondern
auch Macht und verindern so die Welt, in der wir leben.

Wie kénnen Sie gewinnen und was miissen Sie tun, damit Sie den Status Quo
der Branche, in der Sie arbeiten, oder sogar die Welt verandern?

Wenn Sie ein Landwirt sind, wiinschen Sie nichts mehr als einen hohen Preis
fiir Ihre Sojabohnen. Wenn Sie ein Hersteller von Verbrauchsgiitern sind, wiinschen
Sie sich eine Werbeanzeige an der Registrierkasse von Wal-Mart. Aber was wiin-
schen Sie sich, wenn Sie ein Produzent von Ideen sind? Der heilige Gral fiir jeder-
mann, der mit Ideen handelt, ist es einen Ideavirus in die Welt zu setzen.

Eine Idee, die darauf wartet umgesetzt zu werden, ist wertlos. Aber eine Idee, die
sich verbreitet und wichst und jeden, der mit der Idee in Berithrung kommt, an-
steckt, ist ein Ideavirus.

Frither gab es eine Obergrenze, wie viele Leute Sie von dem Mais Thres Bauern-
hofes fiittern konnten. Aber Ideen sind nicht nur einfach und gut zu verbreiten, sie
werden michtiger und wertvoller, je mehr Leute davon erfahren.

Gehen wir davon aus, dass alle Ideen gleich sind. Ich nenne sie Manifeste. Ein
Ideenmanifest ist ein leistungsfihiger, logischer Versuch, der ein Biindel bestehen-
der Ideen zusammenfiigt und daraus eine neue Idee erstellt. Manchmal ist das Ma-
nifest ein schriftlicher Aufsatz. Aber es kann auch ein Bild, ein Song, ein cooles Pro-
dukt oder ein Vorgang sein. Das Medium spielt keine Rolle. Die Botschaft sehr
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wohl. Indem man alle Arten von Ideen, gleichgiiltig welche, in die gleiche Kategorie
(Manifest) einteilt, ist es viel einfacher, an sie als Versionen der gleichen Sache zu
denken. Genau so lange, wie Sie Thr Manifest benutzen kénnen, um zu verindern,
konnen Sie damit Werte schaffen.

Wann ist ein Ideavirus erfolgreich?

Mit der Idee, elektronische Grufikarten zu verschicken, gehort Blue Mountain
Arts sicherlich zu den Pionieren, die einen Virus kreiert haben. Der Virus ist einfach
zu verstehen. Um eine Gruf8karte erfolgreich zu verschicken, muss die Gruflkarte
auch an jemanden gesendet werden. Nachdem jemand die Gruf3karte erhalten und
daran Gefallen gefunden hat, ist er nur einen Klick davon entfernt, sie an jemand
anderen weiterzuschicken.

Obgleich die von Blue Mountain Arts gestalteten Karten — gelinde gesagt — bil-
lig waren, erfasste sie der Virus. Den Menschen gefiel es einfach, elektronische
Grufkarten an ihre Freunde zu verschicken und so verbreitete sich die Idee weiter.
Das Unternehmen fing klein an und machte kaum Werbung. Nur sehr wenige
Menschen verschickten daher die ersten Karten.

Schon bald jedoch begann der Zauber des Viralen Marketing loszulegen. Neh-
men wir einmal an, dass jede Person die Karte an weitere fiinf Freunde verschickt.
Nehmen wir weiterhin an, dass eine 50prozentige Chance besteht, dass die Empfin-
ger interessiert genug sind, um ihrerseits die Karten an finf Freunde zu verschicken.
Wenn wir mit zehn Menschen beginnen, sieht die Rechnung wie folgt aus:

10 Menschen senden 50 Karten

B Das bedeutet, dass 25 Menschen den Virus erhalten und 125 Karten verschi-
cken

B Das bedeutet, dass 63 Menschen den Virus erhalten und 315 Karten verschi-
cken

B Das bedeutet, dass 162 Menschen den Virus erhalten und 810 Karten verschi-
cken

I Das bedeutet, dass 405 Menschen den Virus erhalten und 2025 Karten ver-
schicken ...

Nun, das mag vielleicht wie ein langsamer Start aussehen. Aber wenn wir davon
ausgehen, dass jedes Weiterverschicken drei Tage dauert (Ich verschicke 10 Karten,
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und innerhalb von drei Tagen machen fiinf meiner Freunde dasselbe und verschi-
cken die Karten auch an fiinf Freunde) dann kimen wir auf 58 Millionen User in-
nerhalb von 54 Tagen.

Natiirlich wird das nicht wirklich passieren. Es ist unwahrscheinlich, dass Sie in
der Lage sind die Conversion Rate von 50 Prozent zu halten. Natiirlich gibt es in der
Statistik auch Doppelzdhlungen, da Einzelperson gleiche Grufikarten von unter-
schiedlichen Personen erhalten. Aber die Zahl ist dennoch verbliiffend.

Die Schliisselzahl, die wir uns anschauen miissen, ist der Prozentsatz jener, die
mitgemacht haben. Wenn man den Prozentsatz bei Blue Mountain Arts von 50 auf
30 Prozent senkt, fillt die Zahl der User von 58 Millionen auf weniger als 10.000.
Das ist der Grund, warum der Prozentsatz jener, die GrufSkarten weiterverschicken,
(die Conversion Rate) so kritisch ist.

Die Conversion Rate ist der entscheidende Erfolgsfaktor

Der Kampf zwischen Hallmark und Blue Mountain ist in dieser Hinsicht schon
faszinierend. Hallmark und American Greetings, beides alteingesessene Gruf3kar-
tenfirmen, waren sich des Potenzials des Internet sehr bewusst. Gleichzeitig waren
sie aber auch unfihig, sich vorzustellen, dass es eine Welt gibt, in der die Gruf3-
karten kein Geld kosten. Deshalb waren ihre Online-Karten nur gegen eine Gebiihr
erhiltlich.

Als Resultat entsprang der Hallmark-Seite kein Virus. Falls jemand von einer
Karte begeistert war und auf die Homepage von Hallmark ging, um ein paar Karten
zu verschicken, musste er feststellen, dass er dafiir eine Gebiihr zahlen musste. Die
Leute machten natiirlich nicht mit. Die Conversion Rate fiel unter die Magische
Zahlund der Virus wurde niemals entfacht.

Sie konnen die Magische Zahl errechnen, indem Sie die Zahl der verschickten
Karten eines Durchschnittsusers (im obigen Beispiel waren es finf), mit dem Pro-
zentsatz der Menschen multiplizieren, die mitmachen (50%). In diesem Fall lautet
die Magische Zahl 2,5 und gibt an, um wie viel grofler jede Generation gegeniiber
der vorherigen ist. Solange die Magische Zahl nicht 1,2 oder 1,3 tibersteigt, ist es
sehr schwer fiir ein Produkt, schnell genug viral zu werden und die Konkurrenz zu
schlagen.

Blue Mountain hat durch die Fokussierung auf ,,smoothness“ (man benoétigt
nur drei Klicks, um eine Karte zu verschicken und es ist gratis, also probieren Sie es
einfach aus) eine erstaunliche Conversion-Maschine aufgebaut. Als Ergebnis wuchs
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die Seite immer weiter und weiter, bis Excite sie schliefllich fiir einen Aktienwert
von fast einer Milliarde Dollar kaufte. Was auch immer das Ziel von Blue Mountain
war — eine Menge Geld machen, eine grof8e Anzahl von Menschen dazu zu bewe-
gen, ihre Idee rasch und tiberallhin zu verbreiten — sie haben es geschafft.

Zusammenhang zwischen Viralem Marketing und Ideavirus

Virales Marketing ist ein Ideavirus, aber nicht jeder Ideavirus ist Virales Marke-
ting. Virales Marketing ist eine Spezialform des Ideavirus. Virales Marketing ist ein
Ideavirus, bei dem das Medium des Virus das Produkt ist. Es ist eine Idee, in der die
Idee der Verstirker ist.

Der Hauptunterschied zwischen Mundpropaganda und einem Ideavirus ist,
dass Mundpropaganda nur eine begrenzte Anzahl von Menschen erreicht und da-
durch ausstirbt, der Ideavirus hingegen immer grofler wird. Warum? Weil etwas die
Empfehlungen zu einem weit gréflerem Publikum verstirkt. Das konnte das Fern-
sehen sein oder andere Medien (ein guter Bericht in der New York Times) oder es
konnte das Web sein (eine Seite wie planetfeedback.com).

Erfolgreiche Kampagnen in den USA

Steve Jurvetson, der Venture Capitalist hinter Hotmail, prigte den Begriff ,,Vira-
les Marketing®, um auf diese Weise das Wachstum der Dienstleistung zu beschrei-
ben. Hotmail bietet gratis-E-Mail an. Diese Wortkombination ist schon fiir sich un-
widerstehlich. Aber die Zauberformel der Firma besteht darin, dass jedes tiber Hot-
mail versandte E-Mail eine kleine Anmerkung am Ende der Nachricht hat, die lau-
tet: ,,Get Your Private, Free email from Hotmail at www.hotmail.com*.

Jedes mal, wenn Sie ein E-Mail versendeten, verbreiteten Sie den Virus. Die Zau-
berformel des Viralen Marketing ist, dass das Medium Trdger der Botschaft ist. Je
ofter Sie Hotmail benutzen, desto grof3er ist die Verbreitung des Virus. Die Hotmail
Seite ist extrem clever, sie ist nur einen Klick vom E-Mail entfernt, und es braucht
nur ein paar weitere Klicks, um ihre Freunde mit diesem Service bekannt zu ma-
chen.

Leider eignet sich nicht jedes Produkt fiir Virales Marketing. Virales Marketing
verlangt von dem Produkt, dass es sich auf Informationen fokussiert und fiir eine
breite Offentlichkeit bestimmt ist. Der neue VW Beetle ist ein Beispiel fiir Virales
Marketing. Warum? Je ofter Sie ihn fahren, desto mehr Menschen sehen ihn. Und je
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mehr Beetles gesehen werden, desto mehr Menschen wollen einen haben. Das ist
nicht so ausgetiiftelt wie Hotmail, aber zweifelsohne Virales Marketing.

Viele der besten Internetideen bedienen sich irgendeiner Form des Viralen Mar-
keting. Referrals.com zahlt Menschen eine Stange Geld, die ihre Freunde fiir gute
Jobs rekrutieren. Selbstverstiandlich verlangt die Rekrutierung auch, dass Sie Thren
Freunden von Referrals.com erzihlen.

Mundpropaganda ist heutzutage effektiver als jemals zuvor

Die Menschen sind heute intensiver miteinander verbunden, als sie es jemals
zuvor waren. Wir kennen mehr Freunde von Freunden, und wir konnen viel
schneller und 6fter mit ihnen in Verbindung treten als jemals zuvor.

Denken Sie an die Vergangenheit. Richtig weit zurtick — also zum Beispiel zehn
Jahre.

Mit wie vielen Menschen hatten Sie vor zehn Jahren regelmiflig telefonisch
Kontakt? Vielleicht waren es in Threm Privatleben zehn, zwanzig oder dreiflig und
beruflich waren es vielleicht 100 Menschen.

Nun schauen Sie mal in Thr Posteingangsfach und in Thre ICQ Buddy-Liste. Von
wie vielen Menschen horen Sie wochentlich?

Wir sind weit mehr miteinander verbunden, als wir es jemals zuvor waren. Und
jetzt sind es nicht mehr Freunde von Freunden, sondern schon Freunde von den
Freuden meiner Freunde. In meinem Posteingangsfach befindet sich ein E-Mail von
jemandem, der mit einer Person verheiratet ist, mit der ich vor zwanzig Jahren auf
einem Sommercamp war. Und er bekam meine E-Mail Adresse von einem dritten
Freund. Eine andere Nachricht ist von einem ehemaligen Angestellten, der mir von
einem Doktor erzihlt, der wegen des Versuchs radikaler medizinischer Behand-
lungsweisen seine Lizenz verlieren wird. Und warum seine Schwiegermutter leiden
wird, wenn dieser Mensch nicht mehr linger praktizieren darf.

Ich kann mir nur schwer vorstellen, dass mich einer von beiden so einfach kon-
taktiert, indem er iiber die Strafe zu geht, und schon vor meinem Haus steht, oder
auch nur, dass er zum Horer greift und mich anruft. Aber in dem Moment, indem
du ins Internet gehst, bist du in irgendeiner Form mit allen verbunden. Und die
Verbindung ermoglicht es den Ideen sich zu verbreiten. Sich schnell zu verbreiten.

Was ist der Unterschied zwischen Mundpropaganda und einem Ideavirus? Es
gibt zwei Unterschiede. Erstens tendiert Mundpropaganda dazu, sich langsamer zu

verbreiten und analog zu sein.
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Wenn dir ein Buch gefillt, dann erzihlst du es vielleicht ein oder zwei Freunden.
Und es ist unwahrscheinlich, dass deine Freunde es jemandem weitererzihlen, bis
sie es nicht selber gelesen haben.

Zweitens stirbt Mundpropaganda aus. Es gentigen schon ein paar Menschen, die
bei der Verbreitung nicht mitmachen und schon wichst die Zahl der infizierten
Trager nicht mehr von Generation zu Generation, sondern sie schrumpft.

Bei einem Ideavirus treffen beide Prinzipien nicht mehr zu. Ein Ideavirus ver-
breitetet sich rasch und verbreitet sich weit. Mit ,word of mouse* (Mundpropagan-
da erweitert um die Dynamik der Onlinekommunikation) konnen Sie 100 Freun-
den oder 1.000 Freunden etwas erzdhlen. Weil die Zahlen grofler und schneller
sind, wichst der Virus, anstatt zu verkiitmmern.

Mundpropaganda ist nicht neu— sie ist jetzt einfach nur anders. Es gab den Idea-
virus schon immer in Form von Tratsch, Ideen oder Politik — die sich wie ein Lauf-
feuer von Person zu Person verbreitet haben, ohne dass dabei gekaufte Werbung im
Spiel war. Galileo schaffte es, ganz Pisa mit seinen Ideen zu verdrgern. Heutzutage ist
ein Ideavirus wichtiger und méchtiger als jemals zuvor. Es ist leichter einen Ideavirus
zu launchen und die Viren sind effektiver als die Mundpropaganda. Ein Ideavirus ist
effektiv, weil er schnell ist. Mit der Geschwindigkeit stehen und fallen allerdings die
Marken und Produkte, weil man einfach nicht mehr wie frither die Zeit hat, lange
auf den Erfolg zu warten. Ein Ideavirus beschert uns steigende Einnahmen — Mund-
propaganda stirbt aus, aber ein Ideavirus wichst. Zu guter Letzt ist ein Ideavirus die
Wihrung der Zukunft. Ein Ideavirus dreht sich immer um etwas Neues.

Die Zukunft geh6rt dem Ideavirus

Interruption Marketing (jenes im TV) ist zum Scheitern verurteilt, weil jeder
Werber, der das Feld betritt, mehr zu gewinnen hat, wenn er sich dem Wirrwarr an-
schlief3t, als wenn er versucht, das Medium fiir andere zum Laufen zu bringen. Es ist
das klassische Umweltverschmutzungsproblem des Hudson River — beginnt ein
grofles Unternehmen den Fluss zu verschmutzen, machen es die anderen nach.

Auf der anderen Seite beschrankt sich Permission Marketing von selbst. Sollten
die Menschen davon genug haben, werden sie aufhéren den Werbern die Erlaubnis
zu geben, sie zu kontaktieren. Somit wird es keine Uberflutung geben. Sicher wer-
den einige Leute mogeln, indem sie in die Privatsphire eindringen, Daten von Men-
schen kaufen oder verkaufen. Aber der Druck der Gesellschaft und einige staatliche
Verordnungen sollten die Betriiger aufthalten.
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Aber was ist mit dem Ideavirus? Werden wir nicht mit Angeboten und einer un-
glaublichen Flut von Gratisangeboten tiberschiittet werden, nachdem den Marke-
tingspezialisten ein Licht aufgegangen ist, wie ein Ideavirus funktioniert?

Das Rennen machen diejenigen, die unter den ersten sind. So wie Frank Zappa
und David Bowie ihre Karrieren beschleunigt haben, weil sie zuerst auf CD umstie-
gen, so werden einige Marketingspezialisten das Vakuum stopfen und die nichsten
Jahre Profit machen. Diejenigen, die zu spat kommen, beiflen die Hunde.

Die Kosten einen Virus zu verbreiten werden steigen. Die Pramien um Men-
schen zu gewinnen, werden steigen. Der Nutzen der michtigen Sneezer, die dafiir
bekannt sind, dass sie Viren verbreiten, wird steigen. Wenn es eine grofle Nachfrage
nach Empfehlungslisten gibt, werden Werber mehr bezahlen miissen um die Besit-
zer der langen Empfehlungslisten zu bekommen.

Fiir einen michtigen Sneezer wird es einen ganz klaren Vorteil geben. Jeder
mochte gerne Esther Dyson oder Walter Cronkite sein, weil so ein Empfehlungs-
schreiben des Originals tiber Jahre hinweg in Profit umgewandelt werden kann. So-
mit werden wir weniger institutionelle Bemithungen, sondern mehr Einzelpersonen
sehen, die herausfinden werden, dass sie davon méchtig profitieren konnen und
dann ihre eigenen Viren verbreiten.

Es wird einen lauten Knall und ein heilloses Durcheinander beim Ubergang ge-
ben, mit wenigen groflen Gewinnern und vielen zufriedenen Werbern, die alle tiber
einen Bienenstock herrschen, das System jedoch nicht zum Umkippen bringen.
Nachdem sich die unterschiedlichen Medien eingelebt haben, wird sich ein Gleich-
gewicht einstellen und (hoffentlich) wird das gute Produkt gewinnen.

Die Menschen begreifen schon heute, wer ihnen unnétiges Zeug schickt und be-
ginnen diese Absender zu ignorieren. Die méchtigen Sneezer, denen die Menschen
vertrauen, werden jedoch immer in der Lage sein, eine Botschaft zu weiterzugeben.

Auch Bannerwerbung wird nicht von der Bildfliche verschwinden. Sie ist der-
zeit einfach nur zu teuer. Die Verleger miissen entweder diese Art der Werbung um
vieles effektiver gestalten oder sie reduzieren die Preise um 95 Prozent. Beides wird
zu einem Anstieg der Werbeeinnahmen fiihren.

Seth Godin ist Autor der Bestseller Unleashing the Ideavirus, Permission Marke-

ting und The Big Red Fez. Sein neues Buch iiber Change Management erschien im
Januar 2002. Der Titel lautet Survival is Not Enough.
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»Ich schmiege mich dichter an dich, fithle die Wirme dei-
nes Korpers, deine Hand auf meiner Taille, den Kopf in der
Kuhle an deiner Schulter, die ausschliefllich dafiir gemacht zu
sein scheint, spiire ich deinen Atem meine Haut streicheln,
rieche Dich, bertihre Dich wie zufillig mit meinen Lippen.
Dann ... 6ffne ich die Augen und wiinsche ... das Kissen, das
ich im Arm halte, zum Teufel schreibt ,,SaLiA01¢ 23, in das
Stammbuch von ,,DJ Alexx“. Es handelt sich um ein virtuelles
Stammbuch, eine sogenannte ,Nickpage® auf der Internet-
seite www.p2.com. Hier treffen sich 20- und 30jahrige Trend-
setter im Internet. Jeder hat eine kleine Homepage — die Nick-
page — auf der Freunde Nachrichten hinterlassen konnen. Es
wird tiber das Nachtleben geplaudert und der Flirtpartner
vom vergangenen Abend kontaktiert. ,SaLiA01“ ist eine von
vielen weiblichen Fans von ,,DJ Alexx“ in der virtuellen Ge-
meinschaft p2.com. ,DJ Alexx“ ist an die Vierzig, hat kurzes,
grau meliertes Haar und ist bei jeder Veranstaltung von p2
dabei. Einerseits, weil er ein Partytiger ist, und andererseits ist
er unter seinem richtigen Namen, Alexander Vogel, der Vor-
stand der p2dotcom-Internetservices AG, des Betreibers der
Internetseite www.p2.com.

Eine Million Euro hat der 6sterreichische Wischekonzern
Palmers, Eigentiimer der p2dotcom-Internetservices, in die-
sem Jahr in den Aufbau und die Bewerbung des Internetpor-
tals gesteckt. Der Startschuss fiel im August des Jahres 2001,
zu einem Zeitpunkt, da die Internetfirmen um das Uberleben
kampften oder bereits Geschichte waren — allein in Deutsch-
land und Osterreich schlitterten im Jahr 2001 tiber dreihun-
dert Internetfirmen in den Konkurs.

Die bekanntesten Misserfolge in Deutschland lieferten Giga-
bell, PopNet oder das Sportgate von Boris Becker, in Oster-
reich waren es die MCN des Bauunternehmers Georg Stumpf,
Lion.cc von Libro und der Internet-Provider Yline. Warum
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begibt sich ausgerechnet jetzt ein solider Familienbetrieb auf
das glatte Parkett der New Economy?

Hinter der Entscheidung steht ein Trend aus den USA, der
in Europa im Jahr 2001 viele erfolgreiche Werbekampagnen
hervor gebracht hat. Die Kernbotschaft lautet: Internetwer-
bung kann den Umsatz fordern und kostet weniger Geld als
klassische TV- und Printwerbung. Den Firmen geht es nicht
nur um Umsitze fiir ihre Online-Filialen, sondern um reale
Geschifte im wirklichen Leben. Das Internet entwickelt sich
zu einem Instrument, tiber das sich das Verhalten der Kunden

erforschen lisst.

Monatliche Insolvenzenentwicklung
bei Internet/E-Commerce-Unternehmen
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Auf den ersten Blick scheint die neue Euphorie der Unterneh- | Frust
men paradox. Die Bannerwerbung, die klassische Form der
Internetwerbung, liegt am Boden. Die Klick-Raten, die den
Erfolg von Bannerwerbung messen, sinken. Sie bewegen sich
bei 0,3 bis 0,4 Prozent, so das US-Forschungsinstitut Forres-




{nternetwerbung, die wirklich wirkt

ter. Das heif3t, dass von tausend Besuchern einer Internetseite
gerade einmal drei bis vier Personen auf einen Banner klicken
und damit auf die Werbung reagieren. Diese enttduschenden
Zahlen waren schuld daran, dass viele Internetfirmen nicht
tiberlebten. Sie hatten ihre Geschiftsmodelle auf rasch stei-
gende Werbeeinnahmen aufgebaut. Die Idee dahinter: Die
User bekommen alles kostenlos zur Verfiigung gestellt, die
Einnahmen kommen aus der Werbewirtschaft. Doch fir die
niedrigen Klick-Raten waren den scharf kalkulierenden Kon-
zernen der Old Economy die Preise einfach zu teuer. So meint
etwa der Internetexperte Seth Godin, der ehemalige Vizepri-
sident des Internetportals Yahoo!: ,,Entweder die Internetpor-
tale schaffen es, ihre Werbeformen effizienter zu machen oder
sie senken ihre Preise um 95 Prozent. Sonst werden sie keine
Zukunft auf dem Werbemarkt haben.“

Dazu kommt, dass durch die Internetwerbung, erstmals
schnell und einfach valide Daten iiber den Erfolg der Wer-
bung verfiigbar werden. Inzwischen gibt es zahlreiche Werk-
zeuge, mit denen sich die Effizienz von Kampagnen messen
lasst. Man weif8 inzwischen, wie viele Leute die Werbeein-
schaltung sehen, wie viele darauf sofort reagieren und wie vie-
le Seher erst nach ein paar Tagen auf eine Internetseite kom-
men, weil sie vorher einen entsprechenden Banner gesehen
haben. Moglich wird das durch Datenbanken und durch die
Markierung des Surf-Verhaltens iiber Cookies, also die klei-
nen Textdateien, die viele Internetseiten auf den Computern
ihrer User hinterlassen.

Man weifl heute, dass 80 Prozent der Internetsurfer, die
einen Banner sehen, innerhalb der ersten vier Bannerkontakte
reagieren, so sie tiberhaupt reagieren. Man weif3, dass iiber die
Hilfte aller Werbe-E-Mails nie geoffnet werden. Und man
weif3, dass ein hoher Anteil der Besucher einer Internetseite
diese Seite nach dem ersten Klick wieder wegschaltet. Wie sich
die Mediaplanung dieses Wissen zu Nutze machen kann, er-
klart Andreas Weiss, Vorstand der Mediaagentur beyond in-
teractive in diesem Buch.
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TV-Print- und Radiowerbung erméglichen diese Effizienz-
kontrollen nicht. Sie hatten deshalb auch nie mit einem so gro-
Ben Rechtfertigungsdruck wie die Internetwerbung zu kimpfen.

Dennoch steigen die Werbeausgaben fiir Internetwerbung. In | Euphorie
Osterreich sollen im Jahr 2001, nach Schitzungen des groften
europdischen Mediainstitutes, [P Deutschland, rund 22 Mil-
lionen Euro fiir Online-Werbung ausgegeben werden, in
Deutschland verdoppelt sich der Wert vom Vorjahr auf tber
400 Millionen Euro.

Die scheinbare Diskrepanz zwischen dem Frust der man-
gelnden Effizienz und neuen Euphorie hat einen Grund: Inter-
netwerbung ist mehr als Bannerwerbung und Klick-Raten.
Die Werbewirtschaft setzt immer stirker auf neue Online-
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