Deutsche sind immun

Werbung, die wie Mundpropaganda funktioniert, ist bei uns rar.
Micht so im Ausland. Verschlafen die Agenturen einen Trend?

in junger Mann mit Soanenbnlle,
E Milirirparka und Palistinenser-
tuch steigt ineinen schwarzen VW
Polo und fihrt los, Wahrend der Fahrt
nestelt er an semner Jacke, und die Kame-
ra zeigt den Sprengstoffgiire! darunter.
Keine Frage: ein Selbsrmordattentites. Er
hils vor einem belebren Café wnd siindet
dic Bombe, Die Explosion im Polo 5t mu
sehien, jedoch wird weder das Auto be
schadigt, noch Possarten verletzr, Claim:
o Polo. Small bat tough.®
Dieser Film kursiert seit einigen Wo-
chen durchs Intermet und konnte als cine
der besten viralen Kampagnen seit lan-
gem gelen —wenn er denn geplant gewe-
sen wire, Er ist jedoch das Werk von zwei
Londener Kreativen ohne Auftrag. Offi-
zicll haben Lee und Dan den aufwindig
produzierten Film als Werbung in eigencr
Sache germachr. Und naciclich leugnet
VW jede Beteiligung, denn Witze iiber
Selbstmordartentdter lassen sich nicht mit

der  Konzemphilosophie vereinbaren.
Wiakrend der Autokorzern . not amu-
sed™ ise, zoflen viele Werbeschaffende der
unbezahlten Polo-Werbung Respeki: Die
Geschichte ist witzig und setze die Stabi-
litie des Klanwagens ptrﬁ:l-:t in Seene,
Die ist auch in der offizicllen Polo-Wer-

Dias Virues als Frennd:
VWemm s klappr, entfalien
pimnzle Kamipapne ing
frrrewnie Wirkaoag. Dhocle
fehir deserschen Kreainien
rrecist der Mt dazu.

bung das rentrale Motiv. Und der schwar-
z¢ Humor songt fiir die virale Krait des
Films: Wer ihn gesehen hat, schicke thn
via Mail oder Weblog an Freunde und Be-
kannte. Ein Schneeballsystem.

In Grofbritannien aber auch in den
USA ist virales Markesing inzwischen
gine fespe Grofe im Kommunikatons-
markr. Der Tausch von obskurem, bosem
oder witzipern Content im Internet - 368
er kommerziell oder nicht — hat sich zu
einem Volkssport entwickel. Dic brit-
sche Boulevardreitung The Sun kil anf
ihrer Homepage sogar dic Top 20 der
meisiverbreitcten viralen E-Mails,

Zahn Millionen Dollar fur Virales

Hingegen scheint Dentschland immun
gegen das newe Kommunikationsinsiru-
ment. Wihrend Toyota in den USA ge-
schiitzee zehn Millionen Dollar far Vieal-
kampagnen in die Hand nimm: und
McDonsld's siindreure Superbowl-Wer-
beplite fir den Starr ihres Virals ,Lin-
coln-Frite® nutet, wird das Thema hier-
zulande kaum ernst genommen. Von den
79 Mirgliedemn der internationalen Viral
and Buzz Marketing Assodiation stam-
men gerade cinmal zwei Agenturen wid
rwel freie Berater aus Deutschland,

Diie Mosglichkeiten sind zwar bekannt,
nur gemacht wird nichts. Mit der . Viral-
kampagne™ sei es wie mit der Lintegner-
ren Kommunikation®, sage Marc Pohl-
meann, Sprecher der Multimedia-Agentur

Virale Kampagren: Warbung als Epidemie

Hampagnen mit epidemischer Verbredung Shnbch der Mundpropaganda wersen
iral” gerannl, Medium ist meist das Interral, well her die Weltergabe (£.B. via
E-Mal oder Weblog) fir die Empfanger einfach ist. Zentraler Vortoil der Vimlka-
pagne sind die fehlanden Mediokosten otwa flr Anzelgenplitze oder TV-Schaltungan.
Und snders als beispielsweise Commarcials in Werbeblocken erzielen die Virals
rohe Aufmarksambelt beim Betrachtes, Schiieflich wird inm dia Werbung von ginem
Freund oder Kollegen empifohlen. Das macht das virale Konzept fur Untermesmen sa
interessant. Machteil sind die hohen kreativen Anforderurgen und die manggingde
Kontrollierbarkeil, Trifft diz Kreation nicht den Nerv der Zigigruppe, funktianiert die
wirala Mechanik nichy ISt die Epidernie aber erst mal ausgebrochen, [dsat sie sich
nleht mete sloppen. Sie dberschretet auch regionale Grengen und nimmt damit ke
ne Rickaicht suf linderspazifische Unterschiede bal der Produkipasiticniamng oder
unierscniediiche Auffassungen von Political Correctness.
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SinnerSchrader, .jeder re-
det dariiber, doch wenn es
konkrer wird, beschrinke
sich der Enthusiasmus auf
Kosensparen,”

Selbse die Schreihilse in der deurschen
Werbelandschafy, Mhedia-Marks (. Lass
Dich nicht werarschen®) und Sarurn

Viralkampagnen
wie die fur

Trojan Kondome
erneichen In
Grofibritannien
ein Mililonen-
publikum.

[ irenz st geil® ), notzen das
[nstrument  nicht. Zwar
stellt Media-Markt seine
Fernschspots mit Komiker
Oliver Pocher (Apgentur:

EKempertrautmann] ins Netz und erzielt
hier stolze filnf Millionen Downloads.
Mus, viral ist das nichr {siche Box). Und

agenturen

der Erfoli beeindrucks nur auf den ersten
Blick. Zum Vergleich: Die Londoner Spe-
rial-Agentur The Viral Factory erzielte mit
einer Kampagne fiir Trojan-Condomes in
Grofbatannien 23 Millionen Abrufe,
Die Trojan-Filme iiber einen sport-
lichen Sex-Wettkampf waren allerdings
extra fir die virale Werbung kreiert war-




agenturen

den und wiren = anders als
Pocher - fiie cine Femseh=
auwssarahlung  za  heftig.
Dliver Bentz, Kreatividinek
tor der meu gegriindeten
Dialogrochter  Jumg  voa
MaoMexcr, Hambaerg, setar
genau an diesem Punkr an:
. ¥irale Instrumente kéinnen anch erheb-
lichen Schaden anrichten. * Eine Befiirch-
tung, die Benzz mit vielen Marketingchefs
in den Unternehmen teilt.

So wird der inoffizelle Polo-Spoc nichr
Aur von VW als menschenveracheend ge-
geisele. Die Trojan-Filme riefen selbster-
nannte Moradlaposteln aufden Flan. Und
diz britische Virallkampagne fir den Ford
KA, bei der Tanhen und Katzen gekopit
werden, wurde von Tierschiltzern regel-
recht kritisiern. Selbst das Moorhohn-
Spied - ein ungeplanter viraler Erfolg von
Johanie Walker - fand viele Kririker, die
darin nur cin tumbes Ballerspiel sahen.

Keine Schmeichkoleien, Aufiraggeber
brawchen da starke Merven. Denm gristernt
derartige Kritik erst durch die Offentlich-
keir, kann das virale Werk niche, wie in
der klassischen Werbung denkbar, ein-
fach zurickgezogen werden.

Um das Risiko mu minimieren, wird in
Deurschland jetze geforsehr: Der Erfolg
muss filr den Kunden planbar werden®,
forderr Benez. Auch Martin Driiger, Be-
ratungsgeschatrsfishrer bei Dialog Solu-
tions, Hamburg, bemiht sich, virale
Kampagnen mit Frkennmissen aus der
psychologischen  Verhaltensforschung
stever- und vorhersagbar zu machen.

Ob das klappt, wird sich zeigen, Aher e
gcheint eine dentsche Figenart ou sein,
alles im Vorfeld erpriinden und erfor-
schen zu wolllen. _Es st eine Kuloorfra-
ge. Werin Deutschiand einmal geschearert
ist, ist cin Loser®, sagt Drdger. Das sei in
angelsachsischen Landem niche so. Die
Konsequenz: Die Deutschen traven sich
nicht. Wihrend hier noch gedacht und
geplant ward, setzen die Briten und Ame-
rikaner bereirs um. Urd gewinnen einen
Erfahrungsvorsprung, der nie wicder ein-
mibolen it Pohlmann gehe mit seiner
Kritik sogar einen Schritt weiter: Mach

vor  wird
das Interner als
Ganzes in  den
Marketing-Abtei-
lungen nicht ernst
genommen.” An-
ders sei e nicht zu erkliren, dass aber die
Hilfte der Bevalkerung online ist und 26
Prozent das Medium taglich nuceen, dic
Industrie aber gevade cinal ein Prozent
des 19,3 Milliarden Euro schweren Wer-
bekuchens (Netroumsditze nach ZAW) in
das Medium invesbere.

Tarsfichlich gibt 2 xu kaum einer Pro-
dubx-Neueinfihrung eme epochale, er-
inmernswerte Online-Kampagne. Egal ob
der neue Golf, der Mercedes SLK, Karl
Lagerfelds H&M-Edition oder der Apple
Mini: Eine spannende Online-Kampagne
fehle. Wie soll da eine erheblich komple-
xere und risikareiche virale Kommunika-
tion klappen?

Dabei geben die wenigen zarten Viral-
versuche, die aus der Republik scammen,
Grund xur Hoffnung. Etwa die Kampag-
ne .Kim™ des Auncherstellers Hyundai
im Vorfeld der FuBball-Wh, 127 000
Downloads haben Hawsagentar WOB,
Viernheim, und Dialog Solunons in den
ersten Tagen der Kampgane erzielt. Frank
Apel, WOB-Geschiftsfih-

WIE

Gute virale Kampagnen sind selten politisch korrekt.  rer, lobe denn auch seinen
Auftraggeber missen starke Nerven beweisen.

Aufraggeber: S Wir haben
mit Hyundai einen Kun-
den, der uns Freiheiten lsst. Also pro-
bieren wir das ans.* Dabei vermeider die
Agentur anfangs den grofen Aufreger:
Die ersten von insgesamt 14 Filmen sind
eher harmlos. Es werden hefrigere fol-
gen, wir tasten uns da ran®, verrit Apel.

Leo Burnett, Frankfurt, eckiimpfre sich
mit sinem viralen Konzept einen MNeo-
kunden. Mit rwel Filmen konnte die
Agentur den Modellbauherstelier Revell
fiberzeugen. Zu schen ist in den wver-
gleichsweise braven Spots cowa ein tiu-
schend echigr Minjatus-Diisenjager, der
erst durch einc ins Bild surrende Stuben

Erate dewischre
Viralkipmpagnen:
Modellbawer
Revel (L), oKoms
Fuflalbiowlten™
vor Hyundai (o)
and Burger
Kings Pimp my
i DiTRET T ()

flicge als Modell geourer wird. Oliver
Miller, Head of Brand Planning bei Lea
Burncit, kann das scheinbare Desanteres

sc hicsiger Agenturen an viralen Kam-
pagnen nicht nachvollzichen: Da gibe
e jo miche nur Schware oder Weifl. Eine
Kampagne muss niche grenrwernp sein,
um erfolgreich zu sein. Es gibt viel Spiel-
raum, und der wird nicht genorze.®

Thomas Zorbach, Geschifrsfihrer des
Spezialisten WM-People, Berin, bestingt:
oNicht jede viral: Kampagne addressiert
chie breite Masse. Oft geht es vielmehr da-
rum, die Mulrplikatoren zu einem The-
ma zu erreichen.® Also etwa die Eardy
Adaptors unter den Hifi-Freaks.

Die Beispicle zeigen, dass es Sinn
macht, einfich loszulegen = und =i e
erst mal im Kleinen, Dic Chance far den
Knaller, der dic ganee Branche aof
schreckt, has jedoch nur cine mutige Vi
ralkampagne ohne Zielgruppengrenzen.

Mit . Pimp my Burger* kinnre Burger
King Deutschland dieser Erfolg gelingen.
Die von der Minchner Agennor Start ge-
meinsam mit Deepblue Nerworks kre-
ierte Viralkampagne kopiert den MTV:
Frfolg . Pimp my Ride®, Statt Auros wird
bei Barger King Fast Food getunt. Erste
Trailer sind wviclversprechend, Burger
King ist ob der 200 000 Besucher in den
Anfangstagen der Kampagne begeistert.

Ermutigt worden ist der Boulettenbra-
ter durch den gigantischen Erfolg seines
Subserviant Chicken® in den USA. Die
von Crspin, Porver & Bogusky kreierte
Website gehirt u den Meilensteinen im
YViralmarketing. Voo den millionenfachen
Zugriffen waren Agentur und Kunde
itberraschr. Eswarso keineswegs geplant.

Joschim Scholz; [sr@wuv.ds
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