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WERBUNG

Infektion nach Plan

Mundpropaganda bewirkt oft mehr als riesige Werbeetats,
Davon versuchen nun auch grofie Unternehmen zu
profitieren. lhr ,virales” Marketing birgt allerdings auch Risiken.

E:- gehien, als hiitte jemand ganz zu-
fillig einen Riegen-Scoop gelandet:
Verwackelte Videobilder zeigen den
brasilinnischen Fuliballstar Ronaldinho,
wie or bei einer Trainingseinheit aus
16 Metern gegen die Latte schieft, den zu-
ruckiliegenden Ball direkt stoppt und wie-
der gegen die Latte donnert - das Ganze
viermal hintereinander, ohne dags der Ball
den Boden bertihrt.

Das Video wirkt, als hittte einer dor Ball-
jungen vom Rande des Trainingsplatzes
zufiillig mit einer Handkamera draulge-
halten und dabel diese unglaubliche Szene
eingefangen. Der Internet-Link zu den Bil-
dern ging innerhalb weniger Tage um die
Welt. Tatsiichlich ist das Vidoo alles ande-
e ala der Gliickstreffer elnes Amateurfil-
mers, sondern einer der raffiniertesten
Werbeerlolge des Sportartikelherstellers
Nike = und einer der billigsten.

Zwiir wurde schnell klar, dass Ronaldin-
hos Ausrster Nike hinter dem vermeint-
lichen Amateurvideo steckt und die fuf-
ballerische Wundertat wohl nur mit Hilfe
des Computers zustande kam, Doch der
Sportartikelhersteller hatte sein Ziel be
felts errelehit Milllonen van Menschen hat-
ten freiwillig eine Werbebotschaft weiter
gereicht und dann auch noch dartiber ge-
stritten, diskutiert, geritsell = der Traum
eines jeden Werbera,

Nike ist nicht das einzige Unternehmen,
dag diese neue Forim der Mundpropaganda
entdeckt hat, die Experten ,virales™ Mar
keting nennen well sich die Potschal-
ten mit der Schnelligkeit von Viren via
Metz verbreiten lagsen, Ob Deutsche Tele-
kom oder VW, Motorola oder Procter &
Gamble: Vor allem ber den Grollkonzer-
nen suchen die Strategen immer diter nach
Wepgen, thre Kunden dazu z2u bekommen,
Werbehotschaften freiwillig selbst zu ver
breiten — und damit aulzuwerten,

Denn im Lirm der reklametechnischen
Daverbeschallung aul allen TY-Program-
men gehen Botschaften auch schnell
einmal unter, Die Werbemanager klagen
lingst abwechselnd tiber ,Fragmentie
rung” oder Alomisierung” des Markts
und stéhnen tiber zunchmend tberforder-
te oder gelangweilte Konsumenten,

Ganz anders sleht es dagegen mit
dir Aufmerksamkeitsspanne aus, wenn
SNeulgkelten™ aus dem persdnlichen Um-
feld kommen: Die Hilfte bis zwei Drittel
aller Kaufentscheidungen, so belegen Stu-
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dien, werden durch Emplehlungen von an-
deren, Konsumenten, Freunden und Be
kannten, beeinllusst, Das Internel st das
Medium zum Trend.

Ob aul Videoseiten oder in E-Mail-An-
hitngen, Blops oder Onlineg-Splelen: Immer
maohr Unternehmen exporimentieren des-
halb mit den Moglichkeiten, Werbebot-
schaften statt mit massiven Kampagnen
cher durch die Hinterttir oder sogar ginz-
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lich unerkannt unter die Leute zu bringen,
Valkswapen etwa konstruierie gemeinsam
mit dem TV-5tar Hape Kerkeling ein Blog,
in dem Kerkelings aweites Ich, die Journa-
lstenleartkatur Horat Schiimmer, berlchtet,
wie er den Fiihrerschein macht. Die Epi.
soden avanclerten in kirzester Zelt zu el-
nem der drei meistbesuchten deutschen
Online-Tagebticher,

Die Beteiligung von VW flog zwar relativ
schnell auf, da in den Beitriigen der von

Wik

Agenturgriinder Zarbach, Zare; | Simulation einer Grippeepidenmie”

Kerkeling alias Sehlimmer genutzte VW
Golf wohl etwas zu hitufig gelobt wird. Doch
daran stort sich oflenbar kaum jemand. Im
Gegentell: Die VWsfinanzierten Internet-
Epiraden werden immer populiirer.
Andere Unternehmen treffen mit (hren
Thuschungsmandvern auf weit wenigor
Waohlwollen, Vorvergangene Woche f(log
ein Parfumhersteller mit dem Versuch aul,
den neuen Duft von Calvin Klein iiber {ik-
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tive Blogger zu vermarkten = und geriet
daliir im Infernet heftig unter Beschuss,
Der beabsichtigte Marketingerfolg kann
sich aueh schinell zum PR-Desaster ent-
wickeln.

Wie sehr Unternehmen bewusst die
Grenzen zwischen Werberealitit und Fik-
tion zu verwischen suchen, zeigt auch die
virale Knmpagne von Hornbach. Die Bau-
markiketie Hel elnen ?-'il'.lul produzieren, in
dem ein Motorrad-Stuntman versucht, tiber

cinen Baumarkt zu springen, aber spekta-
kullir abstiirzt. Wie nuch bei Nike schaint
der Spol mit wackeliger Hand von elnem
Amnteurfilmer gedreht. Parallel dazu wur-
de eine Fan-Homepage i den {iktiven
Stuntman, angeblich aus Reno, Nevada,
cingerichtot und Flakate mii ebenso fikti-
ven Terminen {{ir seine Stuntshow gekleb,

Das Kenzept ging aul; Mehrere Millio-
nen Mal wurde der Clip angesehen, bei
dem eigentlich nieht dor Stuntman, son-
dern der Baumarkt im Mittelpunkt steht.

JUnsere Arbeil hiingt davon ab, dass die
Leute aus elgenem Antrich etwas weiter-
sagen oder emplehlen®, sagt Michael Zerr,
Der Mann war friher mal Chef des Strom-
anbicters Yello und ist heute gemeinsam
mit Thomas Zorbach Chef von VM-People,
cine der wenigen Agenturen in Deulsch-
land, die sich ausschliefilich mit viralem
Muarketing belassen,

In den Birordumen der Agentur hiins

en statt Plakaten mit erlolgreichen Wer-

Eukmmmgnun auch mal Wandposter, auf
denen die ,dynamische Simulation einer
Grippeepidemie” lehrbuchartlg dargestelli
wird, Selbst die meisten sprachlichen
Anleithen betm viralen Marleeting klingen
eher nach Fachsimpeleien unter Arzten:
Da poeht es etwa um Wirte, Nithrbiyden
oder exponentielle Ansteckungsraten.

So einfach wie bel einer Grippeeplide:
mie {5t es mit den Werbeviren dann aber
doch nicht: Denn filr eine erfolgreiche Vi-
ral-Marketing-Kampngne, bei der es nichi
nut darum geht, dasa mﬁglh‘hht viele Men-
schen im Internet einen lustigen Reklame-

spol sehen, misson die Werbeviren hei
Meinungsfiihrern gestreut werden, die Hir
die Zielgruppe relevant gincd,

Fiir den Diibelhersteller Fischer etwn
identifizierte VM-People die weltweit {iik-
renden Statiker und ihre Beziehungen un-
tereinander, Zur Einfihrung eines neuen
Spezinldibels startete Flscher dann keine
Mussenkampagne, sondern warb nur um
dicss Melnungslithrer - prompt war das
neue Produkt in der Baubranche bekannt,
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Hintertity oder sogar géinzlich unevkannt unter die Leute bringen

In den USA sind solche von Konzernen
aufgebante Emplehlungsnetzwerke schon
an der Tagesordnung. Der Konsumgliter-
riese Procler & Gamble etwa hat eine Da-
tenbank mit rund 230000 Teenngern, dic
ftir den Konzern Marken und Produkle
testen - und gegebenenfalls welteremp:
fehlen. Andere Unternehmon wie Coca-
Cola oder Tovota nutzen Inzwlschen eben-
fallz diese Mundpropagandisten,

Auch Nintendo setzt aul die Wirkung
von perstnlichen Emplehlungen: Vor Weih-
nachien dentifizierte der Elektronikkon-
zern eine Rejhe von , Alpha-Muttern®, die
in thren Bekanntenkrelsen den melsten
Einfluss nusliben, und lielt sie Spiclepartys
fitr andere Mitter mit der neuen Min-
tendo=Videokonsole Wii organisieren. Dig
entaprechend beelnflussten Miitter, so die
Hoffnung des Konzerns, wiirden ihren
Kindern danii z2u Welhnachten die Ninten-
do-Konsole statt eines Konkurrenzprodulkis
kaulen,

In Dentsehland wird bislang nur selten
so viel Aufwand getrichen, Melst geht es
dann doch vor allem darum, Werbeclips
w0 im Internet zu plazieren, dass sie mig-
lichst schnell die Runde machen.

[n den Konzernen und Werbeagenturen
zerbrechen sich die Marketingstrategen
deswegen zunehmend die Kople fiber
miglichst ausgefallene  Kurzfilmehen,
Denn grundsiiizlich gilt: Jo schriller, um-
a0 grofier scheint die Wahrscheinlichkeit,
duss die Clips weiterverbreitet worden -
nach dem Motto: ,,Das musst du gesehen
haben.”
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Inzwischen gibt os auch in Deutachland
Agenturen wie etwa Dialog Solutions in
Hambuirg, die sich darauf h]'u"'.f.h\llhh'rl lia-
ben, virale Kampagnen loszutreten, indem
sie die Clips ihrer Kunden an strategisch
wichtigen Orten im Internet plnzieren. Da-
zu wird auch die anschlieBende Verbreitung
der Filmchen verfolgt. Denn nicht nur wie
sehnell, sondern auch wo gich die Werbe-
botschaft im Internet entwickelt, ist {tr die
Hinterminner wichtg,

Und nicht jeder durchs Internet gejagte
Clip st gleich ein Marketingerfolg. Virale
Filme seien auf dem Weg, das Massen:
grab des Marketings® 2u werden, mikelte
ctwa jlingst dic Werbelegende Jean-Remy
vonr Matl, denn bei YouTube lgen bereits
Abertnusende virale Filmchen rum, die
qoinfach nicht anateckend sein wollen®,

Zudem birgt die immer weiter zuneh:
mende Beliebtheit der ungesteuert im In-
ternet kurslerenden Kurzfilmehen noch
eine weilere Gelahr Hir Unternehmen:
Immer dfter machen vermeintlich schrille
Werbespols die Runde, die eigentlich gar
keine sind. Wirklich unternehmen kénnen
Konzerne dagogen nichis, Einmal in Um-
lnuf gesetzt, konnen virale Altlonen dieser
Art auch nicht mehr gestappt werden = an-
ders als klasslsche Kampagnen,

So kursierl weltweil noch immer ein
Clip, der zelgt, wie eln offenbar arabischer
Mann in Tarnjacke mit Dynamitgtrtel am
Leib in einen VW Polo steigt, \}‘w alnem
belebien Cald hillt der Wagen, der offen-
slehitliche Selbstmordattentiter drilckt den
Bombenausltser = doch statt in die Luft zu
fliegen, wackelt der Polo nur leicht hin und
her. Das Inferno bleibt drinnen. Am Ende
witd das VW-Logo t'i||,|.l"|'.|'|l|t'7|h||."l und dag-
unter der Slogan: ,,Polo. Small but tough.

Valkswagen hat mit dem Clip nichts zu
tun; Unbekannte hatten ihn wohl blof
zum Spall in Umlaul gebrachi, Der Auto-
hersteller fand das dberhaupt nicht Tustig:
SWenn wir gie erwigchen, missen sic mil
strafrechtlichen Konsequenzen rechnen®,
hiels es im Konzern. THOMAS SCHULE
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