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GNU GENERAL PUBLIC LICENSE Version 2, June 1991 Copyright (C) 1989, 1991 Free Software Foundation, Inc. 59 Temple Place - Suite 330, Boston, MA  02111-1307, USA Everyone is 
permitted to copy and distribute verbatim copies of this license document, but changing it is not allowed. Preamble The licenses for most software are designed to take away your freedom 
to share and change it. By contrast, the GNU General Public License is intended to guarantee your freedom to share and change free software--to make sure the software is free for all 
its users. This General Public License applies to most of the Free Software Foundation‘s software and to any other program whose authors commit to using it. (Some other Free Software 
Foundation software is covered by the GNU Library General Public License instead.) You can apply it to your programs, too. When we speak of free software, we are referring to freedom, 
not price. Our General Public Licenses are designed to make sure that you have the freedom to distribute copies of free software (and charge for this service if you wish), that you recei-
ve source code or can get it if you want it, that you can change the software or use pieces of it in new free programs; and that you know you can do these things. To protect your rights, 
we need to make restrictions that forbid anyone to deny you these rights or to ask you to surrender the rights. These restrictions translate to certain responsibilities for you if you distri-
bute copies of the software, or if you modify it. For example, if you distribute copies of such a program, whether gratis or for a fee, you must give the recipients all the rights that you 
have. You must make sure that they, too, receive or can get the source code. And you must show them these terms so they know their rights. We protect your rights with two steps: (1) 
copyright the software, and (2) offer you this license which gives you legal permission to copy, distribute and/or modify the software. Also, for each author‘s protection and ours, we want 
to make certain that everyone understands that there is no warranty for this free software. If the software is modifi ed by someone else and passed on, we want its recipients to know that 
what they have is not the original, so that any problems introduced by others will not refl ect on the original authors‘ reputations. Finally, any free program is threatened constantly by 
software patents. We wish to avoid the danger that redistributors of a free program will individually obtain patent licenses, in effect making the program proprietary. To prevent this, we 
have made it clear that any patent must be licensed for everyone‘s free use or not licensed at all. The precise terms and conditions for copying, distribution and modifi cation follow. TERMS 
AND CONDITIONS FOR COPYING, DISTRIBUTION AND MODIFICATION 0. This License applies to any program or other work which contains a notice placed by the copyright holder saying 
it may be distributed under the terms of this General Public License. The „Program“, below, refers to any such program or work, and a „work based on the Program“ means either the 
Program or any derivative work under copyright law: that is to say, a work containing the Program or a portion of it, either verbatim or with modifi cations and/or translated into another 
language. (Hereinafter, translation is included without limitation in the term „modifi cation“.) Each licensee is addressed as „you“. Activities other than copying, distribution and modifi ca-
tion are not covered by this License; they are outside its scope. The act of running the Program is not restricted, and the output from the Program is covered only if its contents consti-
tute a work based on the Program (independent of having been made by running the Program). Whether that is true depends on what the Program does. 1. You may copy and distribute 
verbatim copies of the Program‘s source cod  e as you receive it, in any medium, provided that you conspicuously and appropriately publish on each copy an appropriate copyright notice 
and disclaimer of warranty; keep intact all the notices that refer to this License and to the absence of any warranty; and give any other recipients of the Program a copy of this License 
along with the Program. You may charge a fee for the physical act of transferring a copy, and you may at your option offer warranty protection in exchange for a fee. 2. You may modify 
your copy or copies of the Program or any portion of it, thus forming a work based on the Program, and copy and distribute such modifi cations or work under the terms of Section 1 abo-
ve, provided that you also meet all of these conditions: a) You must cause the modifi ed fi les to carry prominent notices stating that you changed the fi les and the date of any change. b) 
You must cause any work that you distribute or publish, that in whole or in part contains or is derived from the Program or any part thereof, to be licensed as a whole at no charge to all 
third parties under the terms of this License. c) If the modifi ed program normally reads commands interactively when run, you must cause it, when started running for such interactive 
use in the most ordinary way, to print or display an announcement including an appropriate copyright notice and a notice that there is no warranty (or else, saying that you provide a 
warranty) and that users may redistribute the program under these conditions, and telling the user how to view a copy of this License. (Exception: if the Program itself is interactive but 
does not normally print such an announcement, your work based on the Program is not required to print an announcement.) These requirements apply to the modifi ed work as a whole. 
If identifi able sections of that work are not derived from the Program, and can be reasonably considered independent and separate works in themselves, then this License, and its terms, 
do not apply to those sections when you distribute them as separate works. But when you distribute the same sections as part of a whole which is a work based on the Program, the dis-
tribution of the whole must be on the terms of this License, whose permissions for other licensees extend to the entire whole, and thus to each and every part regardless of who wrote it. 
Thus, it is not the intent of this section to claim rights or contest your rights to work written entirely by you; rather, the intent is to exercise the right to control the distribution of deriva-
tive or collective works based on the Program. In addition, mere aggregation of another work not based on the Program with the Program (or with a work based on the Program) on a 
volume of a storage or distribution medium does not bring the other work under the scope of this License. 3. You may copy and distribute the Program (or a work based on it, under Sec-
tion 2) in object code or executable form under the terms of Sections 1 and 2 above provided that you also do one of the following: a) Accompany it with the complete corresponding 
machine-readable source code, which must be distributed under the terms of Sectio ns 1 and 2 above on a medium customarily used for software interchange; or, b) Accompany it with 
a written offer, valid for at least three years, to give any third party, for a charge no more than your cost of physically performing source distribution, a complete machine-readable copy 
of the corresponding source code, to be distributed under the terms of Sections 1 and 2 above on a medium customarily used for software interchange; or, c) Accompany it with the in-
formation you received as to the offer to distribute corresponding source code. (This alternative is allowed only for noncommercial distribution and only if you received the program in 
object code or executable form with such an offer, in accord with Subsection b above.) The source code for a work means the preferred form of the work for making modifi cations to it. 
For an executable work, complete source code means all the source code for all modules it contains, plus any associated interface defi nition fi les, plus the scripts used to control compi-
lation and installation of the executable. However, as a special exception, the source code distributed need not include anything that is normally distributed (in either source or binary 
form) with the major components (compiler, kernel, and so on) of the operating system on which the executable runs, unless that component itself accompanies the executable. If distri-
bution of executable or object code is made by offering access to copy from a designated place, then offering equivalent access to copy the source code from the same place counts as 
distribution of the source code, even though third parties are not compelled to copy the source along with the object code. 4. You may not copy, modify, sublicense, or distribute the Pro-
gram except as expressly provided under this License. Any attempt otherwise to copy, modify, sublicense or distribute the Program is void, and will automatically terminate your rights 
under this  License. However, parties who have received copies, or rights, from you under this License will not have their licenses terminated so long as such parties remain in full com-
pliance. 5. You are not required to accept this License, since you have not signed it. However, nothing else grants you permission to modify or distribute the Program or its derivative 
works. These actions are prohibited by law if you do not accept this License. Therefore, by modifying or distributing the Program (or any work based on the Program), you indicate your 
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Bill Hilf: „Das Community-Entwicklungsmodell hat Microsoft 
dabei geholfen, neue Denkansätze über eigene Entwicklungsprojekte 
[…] zu verfolgen und darüber nachzudenken, wie der Prozess der ge-
meinsamen Entwicklung von Produkten aufgegriffen werden kann.“

Lawrence Lessig: „Ich befürworte das Remixen. [...] Die Freiheit, 
mit Technik Kultur wiederzuerschaffen, wird unser Denken über 
Kultur verändern. [...] Solange nicht zwingende Staatsinteressen 
dagegen sprechen, sollte diese Freiheit gesichert werden.“

Eben Moglen: „[D]iejenigen, die glauben, eine Lizenz sollte sämt-
liche sozialen und politischen Inhalte vermeiden [...], haben sich [...] 
der Tatsache zu stellen, dass das Produktionssystem, von dem sie 
profi tieren, auf  ethischer Reziprozität und dem Copyleft basiert.“

Joseph Weizenbaum: „Ein Vorbild zu sein ist eine der wichtigs-
ten Funktionen der Free-Software- bzw. Open-Source-Bewegung. Ich 
meine das so ernst, wie ich nur kann. Es zeigt, dass ein anderer Weg 
möglich ist.“

Die Autoren dieses umfangreichen Kompendiums geben dem Leser in 
einer erfrischenden Mischung aus wissenschaftlicher Forschung, praktischen 
Erfahrungsberichten und konkreten Handlungsempfehlungen wertvolle 
Anregungen für die Entwicklung eigener Strategien und Ideen. Damit 
wendet sich auch das dritte Open Source Jahrbuch an eine breite Leserschaft 
aus Wirtschaft, Verwaltung und Wissenschaft. 

Zitate aus dem Buch

erhältlich unter www.opensourcejahrbuch.de.
Die komplette Ausgabe enthält viele weitere interessante Artikel. Lob und Kritik
zu diesemArtikel sowie weitere Anregungen können Sie uns einfach und unkom-
pliziert mitteilen per E-Mail oder auf www.opensourcejahrbuch.de/feedback/.

www.opensourcejahrbuch.de
www.opensourcejahrbuch.de/feedback/


Open-Source-Marketing �
ein schlafender Riese erwacht

KLAUS-PETERWIEDMANN UND SASCHA LANGNER

(CC-Lizenz siehe Seite 499)

Die klassischeMassenkommunikation ist an einemWendepunkt: Die traditio-
nell einseitige Konsumentenansprache (Unternehmen→ potentieller Kunde)
funktioniert immer seltener. Immer mehr Konsumenten schalten ab, wenn sie
ungewollt mitWerbung konfrontiert werden oder sehen die klassischenKom-
munikationsmaÿnahmen der Unternehmen sogar generell als Belästigung an.
Dabei hat das Interesse an Produkten und Dienstleistungen im Allgemeinen
natürlich nicht nachgelassen. Die klassischen Kommunikationsstrategien und
-aktivitäten scheinen einfach nicht mehr im Einklang mit dem Lebensstil vie-
ler Konsumenten zu sein. Der nachfolgende Beitrag zeigt Mittel und Wege
auf, das Spannungsverhältnis zwischen Konsumenten und klassischen Mar-
ketingmaÿnahmen mit Hilfe des Open-Source-Gedanken zu lösen. Hierzu
wird zunächst am Beispiel des Browsers Firefox gezeigt, dass die komplexen
Mechanismen strategischer Marketingplanung und operativer Maÿnahmen-
umsetzung im Sinne eines Open-Source-Projektes gemeinschaftlich, parallel
und relativ unstrukturiert durchgeführt werden können. Darauf aufbauend
wird das Konzept eines Open-Source-Marketings vorgestellt. In diesem Zu-
sammenhang werden Bedingungen für die effektive Umsetzung von Marke-
tingprozessen im Sinne des Open-Source-Gedankens vorgestellt und anhand
vieler praktischer Beispiele � unter anderem Apple, VW oder Budweiser
� werden motivationsbedingte Erfordernisse für eine ef�ziente Integration
von Konsumenten in die Planung und Umsetzung der Vermarktungs- und
Absatzprozesse von Produkten und Dienstleistungen untersucht.

Schlüsselwörter: Open-Source-Marketing ·Marketing · Spread Firefox
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1 Marketing im Wandel

�Nicht dieZeiten ändern sich, sondern dieMenschen.� (WernerBraun)

Die klassische Massenkommunikation wird immer inef�zienter. Anzeigen werden
einfach überblättert, Plakate ignoriert und in der Fernsehwerbepause wechseln viele
Konsumenten den Sender oder gehen einfach in die Küche. Neue Freizeitaktivitäten
und Medien, darunter das immer wichtiger werdende Pull-Medium Internet, tun dem
Ef�zienzverlust dabei sein Übriges. Eine der Kernzielgruppen von Fernsehwerbern,
Männer zwischen 18 und 34 Jahren, hat ihren Fernsehkonsum beispielsweise allein
im Jahr 2003 um 12% eingeschränkt (vgl. Nielsen Media Research 2003). The �Lost
Boys�, wie das Magazin �Wired� die immer schwieriger zu erreichende Generati-
on nennt (vgl. Rose 2004, S. 34), verbringt ihre Zeit lieber damit, Computer- und
Videospiele zu zocken, DVDs zu schauen oder im Internet zu surfen.
Obwohl immer mehr Studien einen Wandel in der Werbewahrnehmung und im

Umgang mit Werbung signalisieren (vgl. Yankelovich Partners 2004 sowie Schadler
2004, S. 1-7)1, setzen viele Unternehmen weiterhin auf Strategien und Maÿnahmen,
die in den 50er und 60er Jahren des letzten Jahrhunderts ihren Ursprung haben (wie
beispielsweise auf den 30-Sekunden-Spot). Dabei haben sich die Gewohnheiten und
das Verhalten der Menschen in vielen Lebensbereichen geändert. Freizeit ist zu einem
wertvollen Gut geworden. Sie wird hart erarbeitet, gut durchorganisiert und vor allem
nicht verschenkt. Auf der anderen Seite steht eine immer gröÿer werdende Flut von
neuen Produkten und Marken, die sich über klassische � meiste unterbrechende und
aufdringliche � Werbemaÿnahmen ins Kundenbewusstsein �einbrennen� sollen. Die
Folge: Immer mehr Konsumenten �ltern, wo immer sie können, ungewollte Werbung
aus ihrer Wahrnehmung.
Dabei ist das generelle Interesse an Produkten, Dienstleistungen oder Marken

natürlich nicht erloschen. Ganz im Gegenteil: Mehr als 50 Prozent der Konsumenten
setzen sich sogar gern mit werbenden Inhalten auseinander (vgl. Yankelovich Partners
2005). Die klassischen Kommunikationsstrategien und -aktivitäten scheinen jedoch
nicht mehr im Einklang mit dem Lebensstil vieler Konsumenten zu sein. Eine zentrale
Herausforderung für Unternehmen ist daher die folgende: �break through the clutter
and make consumers aware of brand's existence� (Wilke 1993, S. RC-9).

1 Das amerikanische Marktforschungsunternehmen Yankelovich Partners hat zum Thema Reaktanz und
Werbung mittlerweile konkrete Zahlen vorgelegt. Über die Hälfte der Befragten, so ein Ergebnis der
Consumer Resistance Study 2004, kauft ein aufdringlich beworbenes Produkt lieber nicht. Mehr als
60% fühlen sich von zu viel Werbung belästigt. Und knapp 70% der Befragten sind an Möglichkeiten
(Techniken oder Dienstleistungen) interessiert, Werbung auszublenden. Zu ähnlichen Ergebnissen
kommt auch Forrester Research (vgl. Schadler 2004, S. 1-7). Wurden digitale Videorekorder von der
Werbeindustrie lange Zeit belächelt, so können diese Technologien heute nicht mehr einfach ignoriert
werden. Bis 2009 werden nach Prognosen der Marktforscher von Forrester allein in den Haushalten
der USA ca. 30 Millionen digitale Videorekorder stehen.
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Angesichts inef�zienter werdender Werbebestrebungen einerseits und stärker wer-
dendemReaktanzverhalten gegenüber herkömmlicherWerbung andererseits stellt sich
die Frage, ob es alternative Wege der Kundenansprache gibt; solche, die den Konsu-
menten aktiv integrieren und so helfen, die Kommunikationseffektivität zu erhöhen
und gleichzeitig das Potenzial in sich bergen, das Spannungsverhältnis zwischen Kon-
sumenten und klassischen Werbemaÿnahmen zu lösen. Ein solcher Weg könnte die
Integration des Open-Source-Gedankens in die Planung, Entwicklung und Umset-
zung von Marketingprozessen sein.

2 Open Source meets Marketing

Wer von der Open-Source-Bewegung (open source movement, OSM) hört, denkt
in der Regel zuallererst an Software. Linux, Open Of�ce, Mozilla, Apache und viele
andere Open-Source-Projekte haben die Softwarelandschaft in den letzten Jahren
nachhaltig geprägt.2Und dieOpen-Source-Bewegung ist wohl nichtmehr aufzuhalten.
Dies zeigt sich auch darin, dass sie schon längst nicht mehr auf Software limitiert ist.
ImmermehrMenschen stellen ihr kreatives Schaffen der Allgemeinheit zur Verfügung.
Sie veröffentlichenBilder, Videos oderMusik imNetz, und alles, ohne Lizenzgebühren
für ihr geistiges und kreatives Schaffen zu verlangen.3
Es war also nur eine Frage der Zeit, bis die ersten Open-Source-Anhänger auf die

Idee kommen würden, die Vermarktung ihrer Projekte gemeinschaftlich zu planen
und durchzuführen.
Ein bekannter Anwender von Open Source orientiertem Marketing ist die Mozilla

Foundation. Das Non-Pro�t-Unternehmen organisiert, koordiniert und verwaltet die
Entwicklung des Webbrowsers Firefox. Mit einem Marktanteil von mittlerweile 8,5%
weltweit (Schröder 2005) und über 20% in Deutschland (dpa Hamburg 2005) ist
Firefox die erste ernstzunehmendeHerausforderung fürMicrosofts Internet Explorer
seit Jahren � nicht zuletzt auch durch seine Open Source orientierte Vermarktung.
Im Mittelpunkt von Mozillas innovativem Konzept steht die Website �spread�re-

fox.com�. Diese zählt mittlerweile 50 000 � 75 000 Besucher pro Tag4 und ist quasi
das Internet-Hauptquartier vieler weltweit durchgeführter Marketingmaÿnahmen zur
Erhöhung der Nutzerzahlen des Browsers.
Um das Marketing für Firefox gemeinschaftlich planen und koordinieren zu kön-

nen, setzt Mozilla konsequent auf die Erfolgsregeln von Open-Source-Entwicklungen
(vertiefend hierzu Weber 2004, S. 128 ff.). Das Non-Pro�t-Unternehmen gründete
eine Community, schaffte die Grundlagen für einen konstruktiven Ideenaustausch
unter den Mitgliedern und integrierte Mechanismen zur Motivation und Auswahl

2 Für eine ausführliche Einführung in das Open-Source-Phänomen siehe Feller und Fitzgerald (2002)
oder Weber (2004, S. 54-93).

3 Siehe beispielsweise http://www.creativecommons.org.
4 Quelle: http://www.spread�refox.com.
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Abbildung 1: Ausgewählte Marketingarbeitsgruppen auf spread�refox.com

der schlieÿlich umzusetzenden Vorschläge. Mozilla erreichte dies hauptsächlich über
Foren, Weblogs und Chats auf spread�refox.com.
In einem nächsten Schritt wurden Arbeitskreise aus Freiwilligen gebildet, deren

Aufgabe es war, themenspezi�sch Ideen zu bewerten, inhaltliche Details zu erarbeiten
und die praktische Umsetzung mit den Mitgliedern der Community zu koordinieren
(vgl. Mucha 2004). Vieles, was Mozilla an strategischer Rahmenplanung und Artwork
für Marketingmaÿnahmen benötigt, wird in den Arbeitsgruppen erdacht und auf
intelligente Art passenden Community-Mitgliedern als Arbeitspaket zugeteilt.
Was sich auf den ersten Blick ein wenig bürokratisch anhört, ist bei näherem

Hinschauen ein lebendiger Evolutionsprozess. 15 unterschiedliche Arbeitsgruppen
mit spezi�schen Marketingschwerpunkten hat das Projekt bis Oktober 2005 bereits
hervorgebracht.
Die Arbeitsgruppen organisieren in sich umfangreiche Marketingmaÿnahmen wie

etwa Mittel und Wege der Verbreitung des Browsers auf CD-ROM und DVD-Medi-
en von Computermagazinen, Promotion auf Messen etc. Sie entwerfen aber auch
Strategien und Taktiken, die jeder Webmaster nutzen kann, um die Bekanntheit und
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Abbildung 2: Die Top-5-Mitglieder der Community, angezeigt auf jeder Seite von spread�refox.com

Verbreitung von Firefox zu steigern, beispielsweise über Banner, Buttons, E-Mail�
Signaturen etc.
Die Ergebnisse sind substanziell: Mittlerweile zählt der Server von Mozilla über

132 Millionen Downloads (Stand: Januar 2006).

Motivation als Erfolgsfaktor von Open-Source-Marketing

Um die einzelnen Mitglieder der Gemeinschaft langfristig zu motivieren, setzt spread-
�refox.com auf ein simples Belohnungssystem. So erhält jedes Mitglied der Com-
munity eine einzigartige ID zugewiesen. Wer nun beispielsweise auf seiner Website
einen Button (mit seiner ID) zur Downloadseite des Browsers setzt, erhält für je-
den über ihn ausgelösten Download einen Punkt. Auch für die Gewinnung neuer
Community-Mitglieder gibt es Punkte, wie auch für besondere Leistungen für die
Gemeinschaft.
Anhand der Punktzahl wird wiederum ein Ranking aller Teilnehmer gebildet. Die

Websites der 250 engagiertesten Mitglieder werden gut sichtbar auf den Seiten von
spread�refox.com (Google PageRank 8) genannt und verlinkt. Damit auch neue Mit-
glieder eine Chance haben, wird für das Ranking nicht die Gesamtzahl der Punkte
herangezogen, sondern nur die Entwicklung der letzten sieben Tage. Zudem gibt es
ein zweites Ranking, das nur engagierte, neue Mitglieder listet.
Um auch kleinen Webmastern zu danken, werden bei jedem Seitenaufruf von

spread�refox.com zufällig Websites aus dem Fundus aller Community-Mitglieder am
oberen Seitenrand dankend erwähnt.

143



Klaus-Peter Wiedmann und Sascha Langner

Neben den Vorteilen der PageRank-8-Verlinkung für das Suchmaschinenmarketing
lohnt sich eine hohe Punktzahl natürlich auch zur Kundengewinnung. Die Seitenabru-
fe der Website spread�refox.com sichern einen kontinuierlich hohen Besucherstrom
auf die eigene Seite.
Wem solche Belohnungen nur wenig bringen, für den bietet die Community ab

einer bestimmten Punktzahl auch kostenlose Merchandising Artikel (wie T-Shirts,
Plüschtiere etc.), eine exklusive Firefox-E-Mail-Adresse sowie die Chance, Sachpreise,
wie z. B. einen iPod, zu gewinnen.

3 Open-Source-Marketing � Grundlagen, Voraussetzungen und
Praxisbeispiele

3.1 Konzeptualisierung

Das Konzept des Open-Source-Marketings verknüpft die Ideen, Ideale und Erfolgs-
faktoren der Open-Source-Bewegung mit den klassischen Zielen, Strategien undMaÿ-
nahmen des Marketings. Durch die aktive Integration der Konsumenten in die Pla-
nungs- und Umsetzungsprozesse der Vermarktung von Produkten und/oder Dienst-
leistungen soll zum einen das Reaktanzverhalten gegenüber Marketing im Allgemei-
nen (und Werbung im Speziellen) abgemildert werden und zum anderen das kreative
Humankapital der Konsumenten im Sinne einer Win-Win-Situation5 produktiv von
Unternehmensseite nutzbar gemacht werden.
Open-Source-Marketing beinhaltet eine strategische, eine operative und eine nor-

mative Ebene. Strategisch betrachtet, umfasst Open-Source-Marketing die koopera-
tive Planung und Festlegung von Marketingzielen, -strategien und -maÿnahmen. Auf
operativer Ebene beinhaltet Open-Source-Marketing wiederum die gemeinschaftlich
organisierte, kreative Ausgestaltung und praktische Umsetzung von Marketingmaÿ-
nahmen unter �exiblen Nutzungsrechten wie etwa einer Creative-Commons-Lizenz6.

5 Grundvoraussetzung für eine ef�ziente Zusammenarbeit von Unternehmen und Konsumenten im
Rahmen des Open-Source-Marketings ist der wahrgenommene Nutzen dieser Kooperation. Nur wenn
beide Seiten gleichermaÿen pro�tieren, ist ein vertrauensvoller, gemeinsamer Entwicklungs- und Um-
setzungsprozess von Marketingmaÿnahmen möglich. Die Betonung liegt hierbei auf wahrgenommen,
denn die Praxis zeigt (vor allembei pro�torientiertenUnternehmen), dass kooperativeMarketingprozes-
se sehr unterschiedlich bewertet werden können. So verbot beispielsweise T-Mobile unter Androhung
von Strafe einem �Fan� die Verwendung des Namens Chad Kroski � ein �ktiver Buchautor, der in
einemWerbespot des Mobilfunkunternehmens vorgestellt wurde. Kurz bevor der Name und die Werke
des erfundenen Autors im Internet durch Fanhilfe zu Kult hätten avancieren können, erstickte T-Mobi-
le die Beteiligung der Konsumenten im Keim (Borchers und Wilkens 2005, zur konsumentenseitigen
Motivation siehe Abschnitt 3.2).

6 Unter demBegriff Creative Commonswerden verschiedene Standard-Lizenzverträge zusammengefasst,
mittels welcher Urheber an ihren Werken, wie zum Beispiel Texten, Bildern, Musikstücken usw. der
Öffentlichkeit Nutzungsrechte einräumen können. Anders als etwa die General Public License (GPL)
sind diese Lizenzen jedoch nicht auf einen einzelnen Werkstypen zugeschnitten, sondern für beliebige
Werke einsetzbar. Ferner gibt es eine starke Abstufung der Freiheitsgrade: von Lizenzen, die sich
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Zentrale Bedeutung kommt der normativen Ebene zu: Open-Source-Marketing
konstituiert einen fundamentalen Einstellungswandel im Umgang mit Produkten und
Dienstleistungen und ihrer Vermarktung (vgl. Brøndmo 2004) � weniger Beschrän-
kungen zu Gunsten von freiem Ideenaustausch und geringere Planungssicherheit zu
Gunsten einer stärkeren Kundennähe. Open-Source-Marketing heiÿt:

� Marketingmaterialien sind nicht mehr restriktiv vom Urheberrecht geschützt,
sondern weitestgehend frei für Konsumenten unter einer �exiblen Nutzungs-
lizenz zugänglich (vgl. Dreier et al. 2004).

� Derivate oder Weiterentwicklungen von Anzeigen, Texten, Logos etc. sind vom
Unternehmen nicht nur erlaubt, sie werden sogar von ihm gefördert.

� Kostenlos stehen auf der Unternehmens-Website nicht nur fertige Spots oder
Banner zum Download bereit, sondern auch alle Vorprodukte dieser, wie etwa
Storyboards, Basisanimationen, Texte oder Audiodateien.

� In Foren, Chats und Blogs können alle relevanten Bestandteile des Marketings
diskutiert und kritisiert werden.

Open-Source-Marketing heiÿt also vor allem �loslassen können�. Die Zielgruppe
darf nicht nur, sie soll das eigene Marketing mit Ergänzungen, Weiterentwicklungen,
Parodien oder Kritik verbessern können.

3.2 Voraussetzungen für effektives Open-Source-Marketing

Das Projekt �Spread Firefox� von Mozilla ist ein gutes Beispiel dafür, dass und wie
Open-Source-Marketing funktionieren kann. Nun hat ein Non-Pro�t-Unternehmen
einen groÿen Vorteil: Es folgt keinemGewinnmaximierungstrieb wie fast jedes privat-
wirtschaftliche Unternehmen. Niemand auÿer der Gemeinschaft selbst pro�tiert von
der Weiterentwicklung und Vermarktung des Browsers. Ist es unter diesen Vorausset-
zungen überhaupt denkbar, dass Unternehmen, wie beispielsweise Siemens, Microsoft
oder Procter & Gamble, den Open-Source-Gedanken sinnvoll in ihr Marketing inte-
grieren können?
Eines ist klar: Kein Kunde lässt sich wohl freiwillig vor den Karren eines pri-

vatwirtschaftlichen Unternehmens spannen, dessen einziges Anliegen es ist, dadurch
geschickt Kosten zu sparen. Es stellt sich deshalb die Frage, ob und wenn ja, unter
welchen Voraussetzungen sichKonsumenten überhaupt im Rahmen der Vermarktung
von Produkten und Dienstleistungen beteiligen würden. Um dies zu beantworten, ist
ein Blick in die motivierenden Gründe für Individuen, sich an einem Open-Source�
Projekt zu beteiligen, sowie ein kurzer Überblick über die derzeitigen technischen
Kommunikations- und Beteiligungsmöglichkeiten sinnvoll.

kaum vom völligen Vorbehalt der Rechte unterscheiden, bis hin zu Lizenzen, die das Werk in die
Public Domain stellen, das heiÿt, bei denen auf das Copyright ganz verzichtet wird (vgl. http://
creativecommons.org; Wikipedia 2005).
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Mittlerweile sind eine ganze Reihe von ökonomischen und nichtökonomischen An-
sätzen zur Erklärung der Motive für eine Beteilung an einem Open-Source-Projekt
entwickelt worden (vertiefend hierzu siehe Weber 2004, S. 135�149; Lerner und Tirole
2001, 2002; Gosh et al. 2002; Lakhani undWolf 2005). Die wichtigsten ökonomischen
Anreize für ein Individuum sind, einerseits das Zielobjekt verändern und so an die
eigenen Bedürfnisse anpassen zu können und andererseits seine eigenen Fähigkei-
ten anderen (ein�ussreichen) Nutzern oder zukünftigen Arbeitgebern beweisen zu
können.
Zu den häu�g genannten nichtökonomischen Motiven zählen zum einen ideolo-

gische Gründe wie die Überzeugung, dass kreatives Schaffen weitestgehend frei sein
sollte, und zum anderen intrinsische bzw. psychologische Motive wie z. B. Kompe-
tenzerlebnisse, Teil von etwas Groÿem zu sein, Befriedigung, Zufriedenheit, Spaÿ
oder Selbstlosigkeit.
Natürlich kann keine direkteAbleitung von analogenUrsache-Wirkungszusammen-

hängen statt�nden � bei der Anpassung eines Werbespots an die eigenen Vorlieben
besteht beispielsweise kein wirklicher ökonomischer Nutzen aus gesunkenen Oppor-
tunitätskosten7, wie etwa bei der Anpassung einer Software �, dennoch zeigt sich, dass
manche Motive durchaus auch im Rahmen des Open-Source-Marketings eine Betei-
ligung verursachen könnten. Hierzu zählt die Möglichkeit, die eigenen Fähigkeiten,
beispielsweise in Form eines selbst erstellten Werbespots oder einer eigens entwickel-
ten Anzeigenidee, zukünftigen Arbeitgebern unter Beweis stellen zu können. Dieser
Aspekt sollte angesichts tausender, Job suchender Nachwuchstexter, -PR-Strategen
oder -Designer nicht unterschätzt werden. So versuchten beispielsweise Anfang 2005
zwei freie Filmemacher durch einen selbst erstellten Spot für den VW Polo, den
Volkswagenkonzern auf sich aufmerksam zu machen. Im Film versucht ein Selbst-
mordattentäter, in einer belebten Fuÿgängerzone eine Bombe zu zünden. Seine Bluttat
wird jedoch durch die Solidität des Kleinwagens vereitelt, der �small but tough� alle
Menschen, auÿer dem Terroristen, vor der Explosion schützt. Der makabere Spot
verfehlte sein Ziel nicht: Nach der Veröffentlichung sahen Millionen von Menschen
den Clip (vgl. Bleh 2005).
Auch intrinsische bzw. psychologische Gründe können Anreize zur Beteiligung

liefern. Viele Konsumenten fühlen sich mit bestimmten Marken (Lovemarks) so
stark verbunden, dass sie regelrecht als Fans dieser angesehen werden können (vgl.
Förster und Kreuz 2003, S. 74-83). Der amerikanische Lehrer George Masters erstellte
beispielsweise Ende 2004 vollkommen eigenständig einen Werbespot zu Ehren von
Apples iPod. Mit dem Wunsch, als Urheber des Clips genannt zu werden, stellte er
den Film dann einer Community von Apple-Fans zur Verfügung. Über die Wege des

7 Unter Opportunitätskosten wird der entgangene Nutzen bezeichnet, der bei zwei Alternativen durch
die Entscheidung für die eine und gegen die andere Möglichkeit entsteht. Bei der Entscheidung
zwischen beispielsweise einer proprietären und nicht-proprietären Textverarbeitungssoftware sinkt der
Nutzenverlust durch Wahl der freien Softwarevariante wegen deren Anpassbarkeit seitens des Nutzers.
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Internets verbreitete sich der Spot daraufhin mit einer exponentiellen Rate. Innerhalb
von wenigen Tagen hatten über 40 000 Nutzer den Clip angesehen. Die Qualität
des Spots war dabei so gut, dass viele Abrufende ihn für das Ergebnis einer groÿen
Werbeagentur hielten (vgl. Graham 2005).
Ein wichtiges Motiv ist nicht zuletzt auch Spaÿ. Als der amerikanische Bierher-

steller Budweiser seine �Whassup!�-Kampagne startete, dauerte es nicht lange, bis
die ersten von Fans erstellten Derivate des Werbespots ihren Weg ins Netz fanden;
Spots, in denen beispielsweise Rabbies, englische Adlige, Superhelden oder South�
Park-Charaktere den Ursprungsspot nachspielten. Obwohl die Kreativarbeiten der
Werbekampagne durch das Urheberrecht geschützt waren, unterband Budweiser die
illegitimen Spots nicht. Die Derivate der �Whassup!�-Kampagne erfreuen sich noch
heute groÿer Beliebtheit im Netz (vgl. AdCritic.com 2005).
Dass die Einbindung der Konsumenten schon bei der Marketingplanung funktio-

nieren kann, zeigt das australische Unternehmen Blow�y. Über Abstimmungen im
Internet integrierte der Bierhersteller potenzielle Käufer schon kurz nach Unterneh-
mensgründung in die Planungsprozesse. Angefangen bei dem Logo über die Form
der Flasche bis hin zur Gestaltung von Werbematerialien konnten alle interessierten
Konsumenten entscheiden, welche Richtung Blow�y einschlagen sollte. Selbst die
Geschmacksrichtung konnte von den Konsumenten beein�usst werden. Zum Ende
der 13-wöchigen kooperativen Entwicklungsphase nahmen regelmäÿig mehrere Tau-
send Nutzer an den Abstimmungen teil � über 10 000 verfolgten den Ausgang der
Wahlgänge als Newsletter-Abonnenten (vgl. Langner 2005, S. 148-156).
Wie das Beispiel Firefox zeigt (siehe Abschnitt 2), können auch Prämien oder

Belohnungen motivierende Wirkung entfalten. Dies beweist auch George Lucas, der
es geschickt versteht, die Fans seiner Star-Wars-Serie über einen Wettbewerb in die
Marketingprozesse einzubinden. Jedes Jahr schreibt der Schöpfer von Darth Vader
und Luke Skywalker zusammen mit dem Portal atom�lms.com einen Filmwettbewerb
aus � den Star Wars Fan Film Award. In mittlerweile sieben Kategorien treten jährlich
Tausende von Amateur�lmemachern in Wettbewerb zueinander, um die begehrte
Auszeichnung zu erhalten, dadurch das Ansehen in der Fan-Gemeinde zu steigern
und über das Portal atom�lms.comweltweite Bekanntheit zu erlangen (vgl. AtomFilms
2005).8

Technische Voraussetzungen

Dass sich Konsumenten im Rahmen des Open-Source-Marketings überhaupt krea-
tiv beteiligen und sich effektiv über ihre Arbeit austauschen können, wird dadurch
begünstigt, dass technisches Wissen für die kreativen Schaffensprozesse sowie für
die Online-Kommunikation immer weniger benötigt wird. Sowohl bei der Erstellung
eines Videos als auch bei der Verbreitung dieses Clips über das World Wide Web sind

8 Für mehr praktische Anwendungsbeispiele des Open-Source-Marketings siehe Cherkoff (2005).
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kaum noch Spezialkenntnisse beispielsweise in Programmiersprachen oder Übertra-
gungsprotokollen notwendig. Über Tools und leicht verständliche Programme ist es
fast jedem möglich, zumindest semi-professionelle Werke zu erstellen und sie effektiv
zu verbreiten.
Die gesunkenen technischen Einstiegsbarrieren für Nutzer zeigen sich vor allem

im Online-Dialog. Eine besondere Rolle spielen in diesem Zusammenhang Weblogs.
Schaut man sich die Zahlen zum Thema Online-Tagebücher an, bekommt man einen
Eindruck davon, wie ein�ussreich das Format mittlerweile geworden ist:9

� 11% der Online-Bevölkerung haben bereits einmal ein Blog gelesen.

� Allein in Nordamerika bloggen mittlerweile über 11 Millionen Menschen regel-
mäÿig.

� Weltweit schätzen Marktforscher die Anzahl an Blogs auf 36 Millionen.

� Knapp 100 000 neue Blogs (im Text-, Foto- oder Videoformat) kommen täglich
hinzu.

Aber nicht nur Weblogs erleichtern die Austauschprozesse über das Internet. Es
gibt auch eine Vielzahl anderer leicht zugänglicher Programme und Dienste, wie
beispielsweise Bittorrent, RSS, Podcasting oder LiveJournal, die es den Konsumenten
ermöglichen, ihre Ideen intelligent und ef�zient auszutauschen.

4 Fazit und Ausblick

Open-Source-Marketing hat das Potenzial dazu, das klassischeMarketing zu revolutio-
nieren. Doch wo Licht ist, da ist auch Schatten. Und so gibt es auch Stimmen, die sich
gegen Open-Source-Marketing erheben. Dabei sind die Argumente gegen das koope-
rative Marketing fast die gleichen wie gegen Open-Source-Software. Hauptstreitpunkt
ist auch hier die Zukunftsfähigkeit: Gegner meinen, Open-Source-Marketing schaffe
Durchschnittlichkeit auf Kosten von Innovation. Kein Unternehmen würde das Ri-
siko eingehen, kostenintensiv Marketingideen und -materialien zu entwickeln, wenn
jeder � inklusive der Konkurrenten � diese einfach kopieren, gebrauchen und sicher-
lich auch missbrauchen dürfte. Nur der rechtlich gesicherte Wettbewerb zwischen
Unternehmen habe die Fähigkeit, langfristig Innovationen hervorzubringen.
Befürworter von Open Source argumentieren hingegen damit, dass Menschen ge-

schlossene Systeme und Lösungen hassen. Wann immer möglich, möchten sie die
Freiheit der Wahl haben. Sie wollen beispielsweise kein Betriebssystem, das bestimm-
te Funktionen und Anbieter kategorisch ausschlieÿt. Sie wollen einfach nicht das letzte
Glied in einer Kette sein und das akzeptieren müssen, was sie vorgesetzt bekommen.

9 Aktuelle Daten und Fakten zum �Bloggeschehen� bieten Studien und Monitore wie �New data on
blogs and blogging� und �The State of Blogging� der Marktforschungsunternehmen Pew Internet &
American Life Project und Perseus oder der Weblog-Verzeichnisdienst Technorati.com.
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Übertragen aufs Marketing lehnen Kunden alsoWerbung auch deshalb ab, weil sie kei-
nen Ein�uss auf sie haben � weder in der Gestaltung noch in ihrer Verbreitung. Selbst
wennMarketingmaÿnahmen an den Erwartungen der Zielgruppe orientiert sind, fehlt
ihnen durch die mangelnden Beteiligungsmöglichkeiten dennoch ein entscheidender
Erfolgsfaktor: Authentizität. Dieser Nachteil kann auch nicht durch noch so groÿe
Marktforschungsanstrengungen wettgemacht werden.
Welche Auffassung im Sinne des Open-Source-Marketings eher die Realität trifft,

ist abschlieÿend nicht zu sagen. Fest steht nur, dass das traditionelle Marketing im
Wandel begriffen ist. Letztlich muss sich jedes Unternehmen vor Augen führen, dass
im digitalen Zeitalter die Kopie, Verfremdung und Parodie von Marketingmaterialen
sowieso nicht zu verhindern sein wird. Open-Source-Marketing bedeutet schlieÿlich
auch nicht, auf Urheberrechte zu verzichten, sondern vielmehr, unter �exiblen Li-
zenzen Ideen, kreative Fähigkeiten und Meinungen der Konsumenten bewusst und
konsequent in das eigene Marketing einzubinden. Open Source heiÿt, den Commu-
nity-Gedanken zu leben. Und seien wir mal ehrlich: Der Kunde entscheidet schon seit
jeher, was funktioniert und was nicht. Ist es deshalb nicht an der Zeit, ihn auch in die
planerischen und kreativen Marketingprozesse einzubeziehen? Viele Experten predi-
gen seit Jahren mehr Interaktivität und Kundennähe. Doch die Umsetzungsergebnisse
sind mehr als dürftig. Es ist langsam an der Zeit, eine neue Ära des Austauschs mit
dem Kunden einzuläuten.
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