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Superspreader

Welche Kunden sich fiir virale Marketing-Kampagnen

nternehmen stehen heute eine
Vielzahl von hilfreichen Ratschla-
gen fir die Realisierung von vira-
len Marketingkampagnen zur Ver-
fligung. So existieren praktische
Hinweise dazu, wie und wann Emotionen und
Uberraschungsmomente in der viralen Bot-
schaft eingesetzt und in welcher Form die Mar-
ken-Attribute kommuniziert werden sollen.
Fiir die Frage, welche Personen konkret an-
zusprechen sind, um den selbstverstarkenden
Effekt einer viralen Kampagne zu entfachen,
existierten fiir Unternehmen bislang aber kei-
ne verwendbaren Antworten.
Was niitzen jedoch die besten Hinweise fiir
die Ausgestaltung der viralen Botschaft,
wenn diese auf die falschen Empfanger
trifft? Denn gerade fiir den Erfolg einer vira-
len Marketingkampagne ist es wichtig, dass
die Botschaft von den Nutzern weitergeleitet
wird und sich dadurch epidemisch verbrei-
tet. Somit sollte Unternehmen daran gelegen
sein, diejenigen Personen zu identifizieren,
bei denen die Wahrscheinlichkeit der Ver-
breitung besonders hoch ist. Allerdings ist
die Identifikation schwierig, da demographi-
sche Merkmale (zum Beispiel Alter und Ge-
schlecht) nicht ausreichend Unterschiede er-
klaren konnen und psychographische Merk-
male (zum Beispiel Extraversion, Innovati-
onsbereitschaft) schwierig zu ermitteln
sind.
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Abbildung 1: Darstellung von Personen in einem sozialen Netzwerk

Soziale Netzwerkposition als
MaBgroBe

Neu ist hingegen; dass die Position einer Person
in seinem sozialen Netzwerk gut ermittelbar ist.
Der Grund ist, dass die Kommunikation immer
mehrin digitaler Form stattfindet (zum Beispiel
E-Mail und emailartige Dienste in-Netzwerken
wie Facebook, LinkedIn und Xing, SMS, Telefona-
te) und Freund- und Bekanntschaften in sozialen
Netzwerken transparent gemacht werden. Aus
diesen in digitaler und damit leicht zugdnglicher
Formvorliegenden Daten kénnen Netzwerkmafe
errechnet und fiir das Verbreiten von viralen
Marketingkampagnen genutzt werden.
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Im Rahmen der sozialen Netzwerkanalyse ldsst
sich die Struktur von Netzwerken grafisch dar-
stellen (siehe Abbildung 1). Die Punkte des
Netzwerkes werden als Knoten bezeichnet und
stellen tiblicherweise Personen dar. Die Ver-
bindungen zwischen den Punkten (auch als
Kanten bezeichnet) stellen normalerweise Be-
ziehungen zwischen Personen dar (zum Bei-
spiel Freundschaften, Kommunikationen in
Form von Telefongesprdchen, SMS, E-Mails).
AuRerdem konnen mithilfe bestimmter MaB-
zahlen auch dariiber Erkenntnisse gewonnen
werden, wie sich Informationen (wie zum Bei-
spiel virale Marketingbotschaften) im Netz-
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werk verbreiten sowie welche Funktionen Per-
sonen dabei in ihren jeweiligen sozialen Netz-
werken einnehmen.

Im Wesentlichen unterscheidet die soziale
Netzwerktheorie drei Arten von Personen in
sozialen Netzwerken: Hubs, Bridges und Frin-
ges. Abbildung 1 verdeutlicht dies am Beispiel
eines Netzwerkes mit 14 Personen, als Kreise
dargestellt, und Verbindungen zwischen die-
sen Personen, die hier Freundschaften be-
schreiben, aber auch Kommunikationen zwi-
schen den Personen beschreiben konnten. Im
Durchschnitt hat jede Person 3,1 Freunde. Die
Person1hat nureinen Freund, die Person 5 hat
mit 5 Freunden die meisten Freunde. Gemes-
senander Anzahlder Freunde hat1eine Rand-
position und 5 eine zentrale Position. Wenn 8
nichtim Netzwerk wére, dann wiirde das Netz-
werk in zwei isolierte Netzwerke, eines mit
den Personen 1-7 und ein anderes mit den
Personen 9-14, zerfallen. Person 8 hat zwar
auch vier Freunde, nimmt aber vor allem eine
wichtige Verbindungsposition zwischen bei-
den Netzwerken und damit eine Briickenfunk-
tion ein.

In der sozialen Netzwerktheorie beschreibt
das MaR der Gradzentralitdt die lokale Zen-
tralitdt einer Person, hier gemessen an der
Anzahl der Freunde (siehe Abbildung 2). Dies
ist ein sehr einfaches MalR, das haufig auch auf
sozialen Netzwerkplattformen " angegeben
wird. So ist beispielsweise bei Xing die Anzahl
der Kontakte (also die Anzahl der Bekannt-
schaften) und auch bei Facebook die Anzahl
der Freunde als Kennzahl leicht ersichtlich.
Das MalR der Betweeness-Zentralitat misst die
Briickenfunktion, die eine Person einnimmt.
Dieses Mal ermittelt den Anteil der kiirzesten
Wege zwischen zwei Personen, die (iber eine
Person flihren. Bei unserem Netzwerk mit 14
Personen miissen also 14*13/2=91 kiirzeste
Wege erst einmal ermittelt werden und dann
gezahlt werden, wie haufig dieser kiirzeste
Weg tiber eine Person fiihrt. Nachkommazah-
len bei diesen Werten kommen dadurch zu-
stande, dass es mehrere Alternativen fiir den
kiirzesten Weg ergibt. So fiihrt beispielsweise
der kiirzeste Weg von Person 6 zur Person 7
sowohl {iber Person 8 als auch Person 5. Ab-
bildung 2 stellt das Ergebnis dar. Person 8
verflgt tber den hochsten Wert.

» Kurzfassung Obgleich zahlreiche Ratgeber eine Vielzahl praktischer Tipps
fur die Gestaltung von viralen Marketingkampagnen bereithalten, bleibt die
Frage nach dem zentralen Erfolgsfaktor immer unbeantwortet: Welche
Personen sind anzusprechen, um die virale Botschaft méglichst weit zu
verbreiten? Unsere Forschungsergebnisse zeigen, dass sich mithilfe ein-
facher Kennzahlen die Erfolge viraler Marketingkampagnen um tiber 100

Prozent steigern lassen.
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Person Gradzentralitéat Bezt'gsgg;'tz;s
5 5 12,000
11 4 16,833
2 4 12,500
8 4 42,500
9 4 22,833
10 3 10,667
14 3 1,500
3 3 4,500
4 3 4,500
6 3 17,500
7 3 17,500
12 2 0,000
13 2 3,167
1 1 0,000

Abbildung 2: NetzwerkmaRe der Personen

Dabeiwerden die Vorteile der Gradzentralitat
schnell deutlich: Dieses MaR ist intuitiv ver-
standlich, lasst sich leicht berechnen und ist
auch sehr robust gegentiber unvollstandigen
Beobachtungen, wie sie in der Praxis in der
Regel der Fall sind. Auch sind die fiir die Be-
rechnung benétigten Informationen fiir ‘Un-
ternehmen, wie einleitend beschrieben, im-
mer hdufiger verfiigbar. Je nach Anwendungs-
fall sind bei der Gradzentralitat verschiedene
Varianten der Mal3zahl relevant: Ist die Rich-
tung einer Beziehung fiir die Untersuchung
wichtig (zum Beispiel bei Reporting-Linien in
einem Unternehmen), beriicksichtigt man nur
eingehende Beziehungen (wer berichtet an
die Person) oder ausgehende Beziehungen
(anwen berichtet die Person). Auch sind nicht
immer alle vorhandenen Beziehungen rele-
vant: Will man zum Beispiel das Referenz-
potenzial eines Kunden messen, so sind allein
Beziehungen zu Nicht-Kunden relevant (ex-
terne Gradzentralitdt) - geht es dagegen um
die Verbreitung von Up- oder Cross-Selling-
Kampagnen, sind nur Kontakte zu anderen
Kunden zu beriicksichtigen (interne Gradzen-
tralitat).
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Naheliegend ist, dass Personen mit verschie-
denen Positionen in Netzwerken unterschied-
lich auf virale Marketingbotschaften reagie-
ren. Offen ist aber, wessen Ansprache am er-
folgreichsten ist. So bieten sich einerseits
Hubs, also Personen mit vielen Kontakte an,
andererseits konnten diese Hubs auch schon
mit so vielen Nachrichten bombardiert wer-
den, dass diese kaum noch auf solche Anspra-
chen reagieren. Fringes sind Personen mit we-
nig Kontakten. Sie erhalten deutlich weniger
Nachrichten, was aber eine hohere Aktivie-
rungswahrscheinlichkeit verursachen konnte,
da hier eine Ansprache noch eher wahrgenom-
men wird. Zudem konnen weitergeleitete
Nachrichten von Fringes meist in wenigen
Schritten auch Hubs erreichen, die moglicher-
weise dann durch eine Kontaktierung aus dem
eigenen Netzwerk leichter zu aktivieren sind
als durch Botschaften von Unternehmen.
Bridges sind Personen, die verschiedene Sub-
netzwerke miteinander verbinden zwischen
denen ansonsten kein Informationsaustausch
stattfinden wiirde. Sie sorgen dafiir, dass virale
Botschaften in neue Gruppen hineingetragen
werden.

» Abstract Within recent years, a significant number of guidelines on how
to design successful viral marketing campaigns have emerged. However,
one key aspect has not been addressed in depth so far: Who should be
targeted for the seeding of a viral campaign to maximize its spread and
effectiveness? For this purpose, we develop a network-based approach that
allows increasing the success of viral marketing campaigns by more than

100 percent while using only simple network centrality measures that are

easy to implement.
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Virale Verbreitung in Abhdngigkeit
der Netzwerkposition

Die Autoren haben einen umfangreichen em-
pirischen Vergleich durchgeftihrt und in drei
Feldexperimenten untersucht, welche Positi-
on im sozialen Netzwerk die Weiterleitung vi-
raler Botschaften besonders fordert. In den
drei Experimenten, die mit 120 und 1.380 Stu-
denten der Goethe-Universitat Frankfurt so-
wie Uber 200.000 Kunden eines Mobilfunk-
providers stattfanden, wurden die Weiterlei-
tungsentscheidungen viraler Botschaften der
Teilnehmer (zum Beispiel Weiterleiten eines
Links zu einem Imagefilm der Goethe-Univer-
sitat und einer Kundenempfehlung fiir einen
Telekommunikationsdienst) erfasst und die
Rolle der sozialen Netzwerkposition auf die
Entscheidung ermittelt.

Die Studien erméglichen erstmalig einen Rea-
litatstest bisher nur theoretischer Uberlegun-
gen. So zeigen die Studienergebnisse, dass die
Rolle der Fringes in der Vergangenheit deut-
lich tberschatzt wurde: Thre Ansprache er-
weist sich einer véllig zufélligen Auswahl von
Empféngern deutlich unterlegen, namlich um
den Faktor 5. Fringes weisen somit eine deut-
lich geringere Wahrscheinlichkeit der Weiter-
leitung viraler Botschaften auf als angenom-
men. Wesentlich vielversprechender sind die
Studienergebnisse fiir Personen, die eine Bri-
ckenfunktion zwischen Bekanntenkreisen ein-
nehmen. Verglichen mit der Ansprache zufal-
lig gewdhlter Empfanger, weisen die Ergeb-
nisse fir diese Personen eine bis zu 60 Pro-
zent hohere Weiterleitungswahrscheinlich-
keit auf.

Gleichwohl noch erfolgreicher zeigt sich die
Ansprache von Personen mit vielen Kontakten
- den Hubs. Fir diese konnte sogar eine Stei-
gerung der Weiterleitungen der viralen Bot-
schaften (das heiBt die Empfehlungsrate) um
bis zu 100 Prozent verzeichnet werden. Dies
verdeutlicht die Fahigkeit, ihre potentielle vi-
rale Reichweite, das heilt die von ihnen maxi-
mal erreichbare Anzahl an Kontakten, fiir eine
Kampagne tatsdachlich zu nutzen. Dieser Um-
stand ist Uberraschend, da Hubs zwar eine
Vielzahl von Kontakten im Netzwerk besitzen,
bisherige Forschungsergebnisse jedoch nicht
klaren konnten, ob eine virale Marketingbot-
schaft von diesen auch weitergeleitet wird. So
kénnten Hubs in ihrer Rolle als Meinungsfiih-
rer nicht nur sehr wéhlerisch sein, welche Bot-
schaften sie an ihr Netzwerk kommunizieren,
sie sind zudem gerade aufgrund ihrer expo-
nierten Stellung auch Empfanger einer Viel-
zahl von Botschaften, weswegen es Argumen-
te gibt, dass sie (inshesondere werbliche) In-
formationen ignorieren und bewusst nicht
weiterleiten kénnten. Uberraschenderweise

: Erreichte
Viral Score Empfehlungsrate

10 207
9 175
136
135
120
113
113
114
82
1 37
Index-Werte, 100 = zuféllige Auswahl

N W s 01O N

Erreichte Virale Gradzentralitét
Reichweite

196 205
163 146
116 132
116 120
113 112
101 112
111 111
113 104

92 85

37 65
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Abbildung 3: Erfolgswahrscheinlichkeiten auf Basis des Viral Score

konnte diese theoretische Uberlegung in den
Studien nicht bestatigt werden und Hubs
scheinen sogar besonders offen fiir die Teil-
nahme an viralen Marketingkampagnen zu
sein.

Grundlage dieser Ergebnisse sind die erlauter-
ten NetzwerkmaRe, die sich Unternehmen fiir
die Auswahl der Seedingpunkte fiir eine virale
Marketingkampagne zu Nutzen machen kon-
nen. Das Potenzial dieses Vorgehens zeigt ei-
ne Anwendungfiir eine Kunden-werben-Kun=
den-Kampagne eines Mobilfunkanbieters.
Hier wurde fiir jeden Kunden ein' Viral Score
berechnet, welcher die Segmentierung der
Kunden nach der Wahrscheinlichkeit der Wei-
terleitung sowie seiner viralen Reichweite er-
maéglicht und es erlaubt, das Seeding der vira-
len Marketinghotschaft gezielt zu steuern. In
die Berechnung der Kennzahl Viral Score flos-
sen neben der Gradzentralitét (hier der Anzahl
der aktiven Kontakte zu Nicht-Kunden) auch
weitere Kundeninformationen wie demogra-
fische Merkmale (zum Beispiel Alter und Ge-
schlecht) sowie das Kaufverhalten (zum Bei-
spiel welches Produkt wurde tiber welchen
Absatzkanal gekauft) ein. Die Ergebnisse der
Anwendung in Abbildung 3 zeigen dabei die
gravierenden Unterschiede zwischen den Seg-
menten im Vergleich zu einer ungesteuerten,
also zufélligen Auswahl (Empfehlungsrate und
virale Reichweite dort auf 100 normiert).
Die Ansprache der Kunden mit dem héchsten
Viral Score initiiert eine 5,6fach héhere Emp-
fehlungsrate (207 statt 37) als die Kundenko-
horte mit dem schlechtesten Score - iiber die
gesamte Reichweite der viralen Marketingak-
tion (also alle Stufen der Weiterleitung) liegt
die Zahl der erfolgreichen Neukundenwerbun-
gen der Top-Werber fast 100 Prozent iber dem
Durchschnitt und beim 5,3fachen der unters-
ten 10 Prozent (196 statt 37). Entsprechend
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klar ist die Botschaft fiir Marketingmanager:
Die Auswahl der Seeding-Gruppe ist ein ganz
wesentlicher Erfolgsfaktor fir virale Marke-
tingkampagnen - und auf NetzwerkmaRen
aufbauende Kennzahlen wie der Viral Score
ermoglichen es, die Superspreaderzuidentifi-
zieren.

Fazit

Neue Ansétze wie der Viral Score nutzen aktiv
die zunehmende Digitalisierung sozialer Netz-
werke wie Facebook, Xing oder LinkedIn. Die
hier in groBem Umfang vorliegenden, digita-
len Netzwerkdaten bieten groRes Potenzial fiir
gezielte Marketingmallnahmen - und sind ent-
sprechend attraktive Geschéftsfelder fiir diese
Unternehmen, deren kommerzielle Erschlie-
Bung sich zukiinftig noch deutlich beschleuni-
gen diirfte. Vergleichbare Netzwerkdaten lie-
gen auch implizit in Form von Telefonaten,
Kontotransaktionen oder digitalisierten Nach-
richten (zum Beispiel E-Mails) vor, so dass
Unternehmen aus verschiedenen Branchen
Netzwerkstrukturen innerhalb ihrer Kund-
schaft oder ihrer Mitarbeiter abbilden kdnnen.
Diesein digitaler und damit leicht zu verarbei-
tender Form vorliegenden Daten kénnen ver-
dichtet und erfolgreich fiir das Verbreiten von
viralen Marketingkampagnen genutzt werden
und die Effizienz dieser MaBnahmen drama-
tisch verbessern. <«
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