bestseller

DAS MAGAZIN VON HORIZONT D 52619 4/2004

Juwelierin
Kim-Eva Wempe
iiber Qualitat
aus Tradition

Der kleine Unterschied Die personliche \lote

Unisex ist im Marketing auf dem Riickzug Unternehmen entdecken lie Bedeutung von Weblogs

A & ‘e



Viral Marketing

Von guten Freunden empfohlen

Gut gemachte Internetspots verbreiten sich im Web wie Viren und erhéhen die
Sympathiewerte der jeweiligen Marke. Auch Mediaagenturen wollen am Geschéft teilhaben.

iren haben in der Online-Communi-
VIy einen eher fragwiirdigen Ruf. Im
besten Fall sind PC-Abstiirze die Asso-
ziation, im schlechtesten Datenverlust
und Computerschrott. Doch ,,Viren®
kénnen im Onlinereich fiir manche Mar-
ke auch eine heilsame Wirkungen entfal-
ten. Dann niamlich, wenn sie als Virale
Marketingkampagne auftreten. ,,Wenn
eine solche Kampagne funktioniert, hat
man eine beachtliche, kostenlose Media-
leistung und gewinnt gleichzeitig eine
Menge Sympathien fiir die Marke®, er-
klart Klaus Ahrens, Geschaftsfiihrer Pi-
lot Group in Hamburg,

Wie viele andere Mediaagenturen
haben die Piloten eine eigene Kreativunit
fiir Onlinekampagnen aufgebaut. Hier
hat Ahrens unter anderem virale Inter-
netgewinnspiele fiir Sony und Mobilcom
entworfen. Auch Willibald Miiller,
Geschiftsfihrer von Mediaedge CIA
in Diisseldorf, hat den ersten Kunden
an der Angel, fiir den er einen Internet-
spot entwickeln will. Keinesfalls be-
schrinkt er sich hierbei jedoch auf das
Buchen der Websites: ,, Wir positionieren
uns in diesem Bereich als Full-Service-
Anbieter: von der Ideenfindung bis
zur Umsetzung.

Das Geschift konnte sich lohnen,
denn immer mehr Unternehmen sehen in
den virtuellen Spots eine gute und preis-
giinstige Moglichkeit, fiir ihre Brands zu
trommeln. Vor allem die Automobilin-
dustrie scheint Gefallen an viralen Kam-
pagnen zu finden. So ist nach Ford und
Mazda seit Oktober erstmals auch der
Opel Tigra Twin Top mit einem Spot im
Netz vertreten. Unter www.tigratwin-
top.com konnen Interessierte gleich
mehrere Clips zum neuen Hardtop-Ca-
brio downloaden und anschlieffend - so
das Kalkiil — per E-Mail an Freunde ver-
schicken. Gleichzeitig hat Andreas Geyr,
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scheidender Managing Director der zu-
stindigen Agentur McCann Erickson
BCA in Frankfurt, den Spotin das redak-
tionelle Umfeld verschiedener Websites
einbauen lassen: ,,Wir erhalten so eine
enorme Kontaktbasis, “

Damit ein Spot richtig abhebt, muss er
nach den Worten Martin Drigers eine
gewisse ,,Verbreitungsschwelle® iiber-
schritten haben. Der Geschiftsfiihrer der
Onlinemarketingagentur Dialog Soluti-
ons in Hamburg hat festgestellt, dass
60000 bis 80000 Downloads und E-
Mails notwendig sind, damit sich der vi-
rale Schneeballeffekt ereignet. Entspre-
chend steht das ,,zielgruppenspezifische
Seeding® am Anfang jeder Kampagne:
Auf Homepages WWW.
pepperspot.de, www.lustig.de oder
www.funnydownloads.de wird der Spot
platziert. ,,Wird die kritische Masse er-
reicht, kann es zu Reichweiten kommen,
welche sich in der Gréflenordnung von
Fernsehspots bewegen®.

Allein die Clips des Getrinkeherstel-
lers K-Fee hitten in drei Monaten rund
sieben Millionen User erreicht, sagt Dri-

wie

Briten mit Vorsprung

In GroRbritannien entwickelt sich vira-
les Marketing mehr und mehr zum fes-
ten Bestandteil des Marketingmix. Spe-
zialisierte Agenturen wie DMC und The
Viral Factory arbeiten fiir hochkarédtige
Unternehmen. So stehen unter ande-
rem MTV, Hutchison Telecom, Orange,
Time Warner und Fiat in der Kunden-
kartei von The Viral Factory. DMC ent-
wickelte unter anderem virale Kampa-
gnen flir Diesel, Levi's, Mazda, Sony
Ericsson und Microsofts Xbox.

ger, ,,und das ohne gezieltes Seeding auf
hochfrequentierten Portalen®. Aller-
dings konnte sich das Mannheimer Un-
ternehmen auch eines handfesten Skan-
dals erfreuen: Der Spot wurde vom Deut-
schen Werberat geriigt und unter ande-
rem in ,Bild* und , Tagesspiegel“ be-
sprochen. Der Grund ist der Schockef-
fekt des von Jung von Matt/Fleet kreier-
ten Streifens. Einer der Clips geht so: Eine
junge Frau sitzt zu sphirischen Klingen
meditierend vor einer Buddha-Statue, als
plétzlich ein leichenblasses Monstrum
vor die Kamera springt. Nach einem oh-
renbetiubenden Schrei erscheint der Slo-
gan ,,s0 wach warst du noch nie!“

Genau solche Gags scheinen fiir die
gewiinschte ,,epidemische Ausbreitung®
im Netz zu sorgen. ,Filme, die sich
schnell verbreiten, haben eine besondere
Machart und setzen meistens auf Hu-
mor*, erklirt Thomas Zorbach, Ge-
schiftsfithrer der Internetagentur VM-
People in Berlin. Soll ein Spot funktionie-
ren, darf er laut Pilot-Mann Ahrens kei-
nen ausgepragten werblichen Charakter
haben: ,,Ein Branding darf auftauchen,
aber keine offensive Produktbotschaft.“
Zudem sei es wichtig, zunichst die Mei-
nungsbildner eines Bereichs anzuspre-
chen, betont Mediaedge-Chef Miiller:
»Die Empfehlung einer solchen Person
fiir ein Produkt schligr alles — das ist die
Konigsdisziplin.©

Diese Experten auf die Website mit
den Downloads zu locken, kénne durch-
aus auch Aufgabe von TV-Spots sein.
Vor allem kleine Sender wie N-TV und
MTYV mit ihren spitzen Zielgruppen be-
kimen dadurch eine ganz neue Bedeu-
tung. Eine Garantie fiir den Erfolg der
Internet-Spots gibt es aber nicht. Geyr:
»Da die Planbarkeit einer viralen Kam-
pagne viel schwieriger ist, ist auch der
Erfolg nicht programmierbar.“ Das birgt



auch Risiken, wie Ahrens weil$: ,,Was
einmal in der Welt ist, kann man nicht
mehr zuriickrufen, und man weifs auch
nicht, in welchen politischen und gesell-
schaftlichen Bezugsrahmen der Spot auf-
taucht.”

Auch die Messbarkeit ist ein Problem:
Anders als im TV kann nicht exakr fest-
gestellt werden, wie viele und welche
Personengruppen den Clip geschen ha-
ben. Zwar konnen die User registriert
werden, die sich den Film in den Quell-
portalen downloaden, doch werden laut
Driger 90 Prozent der Clips per E-Mail
verbreitet. Ein Missstand, den Driger
mit einem neuen Kampagnentool l6sen
will, das nach seinen Angaben erstmals
auch die E-Mail-Verbreitung der Clips
nach Lindern und Regionen messen
kann. Zurzeit wird es in Kampagnen fiir
den Sender DSE, den Kinofilm ,,Siiper-
seks®, den Bierbrauer Flensburger und
die Norisbank eingesetzt.

Eine Moglichkeit, sich einen Uber-
blick iiber Qualitit und Quantitat der
erreichten Zuschauer zu verschaffen, ist
zudem die Integration eines Response-
elements in den Clip. So hat beispiels-
weise Driger in seinen Flensburger-Spot

Schau dir das mal an:
Internetspots wie die von
Siiperseks, K-fee und
Mazda hoffen auf Weiter-
verbreitung per E-Mail

einen Link eingebaut, der direkt zu ei-
nem Gewinnspiel fithrt. Wer die Zapt-
anlage mit 200 Litern Flens gewinnen
will, muss unter www.flens.de/party sei-
ne Kontaktdaten angeben und kann
auch gleich den Flens-Newsletter abon-
nieren. Ahnliche Tracking- und Adres-
sengenerierungs- lools weist auch das
Gewinnspiel auf, das die Pilot Goup fiir
die Kunden Sony und Mentos erstellt hat
(www.mentos.de),

Eine Gefahr fiir klassische Werbung
stellen die viralen Spots jedoch tiber kurz
oder lang nicht dar. ,,Viral-Marketing-
Kampagnen sind keine Konkurrenz fiir
die klassischen Medien. Sie sind immer
nur etwas, das wir zusatzlich anbieten*,
sagt Ahrens. Kollege Miiller erginzt:
,» Viral Marketing ist vor allem dann inte-
ressant, wenn ich eine Zielgruppe an-
sprechen will, die iiber andere Kanile

nicht zu erreichen ist.“ Markus Ridder

Virales Marketing heiBt heute das, was
friiher einmal die Mund-zu-Mund-Pro-
paganda war. Ubertragen auf das Inter-
net ist sie also eine Art Mail-to-Mail-Pro-
paganda. Die Idee hierzu entstand in den
USA eher zuféllig. Unternehmen wie der
Fischproduzent John West Salmon und
der Bierbrauer Budweiser stellten TV-
Spots auf ihre Homepage, die dort von
Internetfreaks heruntergeladen wurden.
Diese schickten die Clips an ihre Freunde
und diese wiederum an ihre Bekannte.

Virales Marketing — vom Zufall zur Strategie

Dadurch erzielten sie wie viele Nachah-
mer in der Folge eine enorme Breiten-
wirkung. Ein besonderer Reiz viraler
Kampagnen liegt in dem Empfehlung-
scharakter der involvierten Marken durch
Freunde und Bekannte. Dadurch stei-
gen die Chancen, dass der Einzelne sich
intensiver mit den Kampagnentools wie
etwa den Internetspots beschiftigt. Zu-
dem ist er durch die Empfehlung positiv
voreingenommen — die Sympathiewer-
te der jeweiligen Marke steigen.
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