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AGENTUREN

Pleiten, Pech und Pannen
in der Wundert ite Web

Vor kurzem noch bedenkenlos gehypt, geraten virale Kampagnen in die Kritik. Von Clip-Schwemme
ist die Rede und von Abstumpfung. Dabei mangelt es nur am professionellen Einsatz der Disziplin

ete gab sich alle Miihe, authen-
Ptjsch ritberzukommen: Und so

rappte er, mit Weihnachtshom-
melmiitze auf dem Kopf, munter drauf-
los: .PSE PSP - all | want for X-Mas is
a PSP.." Yo! Yea. Den Clip gab's nicht
nur auf YouTube zu sehen, sondern
auch auf dem Blog der beiden Play-
Station-Fans Charlie und Jeremy, Die
bedankten sich umgehend:  luv and
thx, pete.*

Die weltweite Web- und Gamer
Gemeinde fand das tiberhaupt nicht
originell. Vor allem, als sich heraus-
stellte, dass Sonys Viralmarketing-
Agentur Zipatoni hochstselbst den Blog
eingerichtet hatte. Die Urteile aus
der Web-Community reichten von ,er-
schreckend dumm® bis hin zu ,bla-
mabel” und , beleidigend”. Sony nahm
die Site ,alliwantforxmasisapsp.com*
daraufhin hurtig vom Netz,

Ein Rohrkrepierer auch techno-
sexual.de”, der Blog eines jungen Man-
nes mit Namen Tomek, der sein Lebens-
und Liebesleid & la Web-Telenovela
kommunizierte — und als Blogger auch
nicht mit Kommentaren auf anderen

GUNSTIG SOLL ES SEIN

Blogs sparte. Nur:
Hinter Tomek ver-
birgt sich die Coty
Lancaster Group
und deren Frank-
furter  Agentur
d.kd. Sie sollte
den neuen Calvin-
Klein-Duft IN2U
promoten, fiir den
die Marketer extra
die Zielgruppe
JTechnosexuals”
definiert hatten. Der Schuss ging nach
hinten los. Nicht nur die Web-Gemein-
de war empért, der Agentur flatterte
die Rechnung eines anderen Blogbe-
treibers ins Haus: fiir nicht erlaubte, als
private Meinung getarnte kommerziel-
le Kommentare,

Pannen im Viralmarketing hiufen sich.
Agenturen und Unternehmen stellen
sich angesichts des Uberangebots an
Clips auf YouTube & Co. zunehmend
die Frage: Was funktioniert iiberhaupt,
und was nicht? Der amerikanische On-
line-Dienst Marketing Sherpa hat rund
3000 Us-Marketer danach gefrage, wel-

50 viel geben US-Marketer fior eine Kampagne mit viralen Internet-Filmen aus
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Wilde Auto-
Stunts: Oashagal-
Car-Games
brachie es auf
12,7 Millkorien
Views i dre
Monaten. Nissan
berestete mit der
'l. febsite den
Launch des ney-
en Modells vor

che Formen des Viralmarketings . grol
arrige”, und welche vollig , trostlose
Resultate gebracht hiitten.

Demnach waren Microsites, Game
und Web-Videos in den Augen di
Unternehmen am erfolgreichsten. A
ineffektiv erwiesen sich . Tell a friend’
Hinweise auf der Website, das Angebe
von E-Cards oder die Aufforderung
E-Mails zu forwarden.

Dennoch scheinen Internet-Filme
fiir sich allein betrachtet — kein ausre
chendes Erfolgsrezept zu sein.
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AEG

Techniken kommen einem Gliicksspiel
gleich und sind nicht planbar®, besti-
tigr Markus Roder von der Hamburger
Agentur Dialog Solutions (DSG). Wer
zum Beispiel nur Tabus brechen will,
mit sexuellen Inhalten spielt oder
durch Gewaltszenen auf sich aufmerk-
sam macht, hat seiner Meinung nach
heute keine Chance mehr im riesigen
Web-Ozean aufzutauchen.Bei weniger
als ein Prozent aller Streifen, die ins
Netz gestellt werden, heifst es, funktio-
niert die virale Expansion. Und den-
noch werden es Tag fiir Tag mehr Fil-
me.

Audiodatei
www wuv.de/
audiomagazin

" positiv
1 negativ

- Zielgruppe
www.aeg-pt.confc

ter; Uber E-Mails
9| wurde die Khen-
1l auf das Viral
aufmerksam ge-
macht - und auf
den Absender
Farit: Rund

1 20 Prozent mehr
Abverkauf
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' negativ

Mit Hilfe des
Blogs techno-
senual de” wollte
die Lancaster |
Group ein neves
Parfum promo-
ten. Der Fake
fhop auf, die
Resonanz war
vermechtend,

MICROSITES, GAMES UND VIDEO- CI.IFS FUHHTIGNIEREN AM BESTEN

Erfahrungen von LJS Marketern mit verschiedenen "i'lralmaftf_"tlng -instrumenten
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DSG versucht daher auf Basis wis-
senschaftlicher Erkenntnisse vor allem
aus der Evolutionsspsychologie Kon-
zepte fiir virale Spots zu entwickeln. Im
Zentrum steht eine Art Baukasten mit
insgesamt acht ,Triggern®. Beispiel fiir
einen Trigger: Schock/Angst/Selbster-
haltung, wie er fiir das Viral fiir den
Energiedrink Kfee eingesetzt wurde.
Die plétzlich ins Bild explodierende
hassliche Fratze verseizt den Betrach-
ter firmlich in Lebensangst. Da er aber
lernt, dass er dadurch keinerlei Scha-
den an Leib und Seele nimmt, wird er
diese .existenzielle” Erfahrung weiter-
geben. Roder: , Dieser Mechanismus ist
fest im Menschen verankert.”

Nur wenige Agenturen beherrschen vi-
rale Techniken, sagt Michael Zerr mit
Blick vor allem auf die Networks, die
seit geraumer Zeit den Markt mit Web-
Clips formlich iiberschwemmen. Der
ehemalige Griinder von Yellow Strom
ist heute einer der Chefs der Berliner
Agentur vim-people und halr die Mag-
lichkeiten viraler Kommunikation fur
keineswegs ausgereizt. Doch gibt es
eine Reihe von Missverstdndnissen auf
Kunden- wie Agenturseite. So wird oft
vergessen, dass ,.eine virale Kampagne
lediglich eine Teildisziplin innerhalb
des Marketingmixes sein kann",
s0 Zerr. Auch wilrden die Mog-
lichkeiten von Internet-Filmen
haufig berschatzt. ,Sie brin-
gen vielleicht zwei, drei Mona-
te lang Traffic, aber wenn es um
den Abverkauf geht, sind ande-
re virale Konzepte oft besser.”

Wie Roder warnt er davor, den
finanziellen Aufwand zu unter-
schiitzen. So kalkuliert man
bei DSG mit einem sechsstelli-
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gen Betrag fiir einen guten Clip — fiir
Konzeption, Umsetzung sowie Seeding,
also das Platzieren im Web.
Aulerdem, sagt Zerr, steht den ein-
gesparten Media-Spendings auch mal
ein hoherer Zeit- und Personalaufwand
gegeniiber, so beispielsweise bei kom-
plexen Alternate Reality Games. Den-
noch ist das Kosten-Nutzen-Verhéltnis
bei guten Kampagnen unschlagbar.™

| VIDEOS KEIN SELBSTLAUFER

i uﬂ 'u"nleb-'h’:mr Film-Infos weitergeben
a
|

=i (Befragung vom Mz J06)

Cueile: Onfine Publishers Assotiabon (U5AL o WY

Beispiel AEG: Fiir den Werkzeugher-
steller kreierte DSG einen Film. Erreicht
werden sollten Handwerksmeister im
Alter von 40 Jahren und dlter. Eine
Gruppe, die wenig Internet-affin ist,
aber fiir die der Umgang mit E-Mails
vertraut ist. Daher  spielten wir iiber
Bande*, erzihlt Markus Roder.

Auf den Viral neugierig gemacht
wurden Personen aus dem beruflichen
Umfeld der eigentlichen Zielgruppe.
Sie mailten den Link weiter. Rund neun
Millionen Mal wurde der Film ange-
klickt, mehr als 1000 Handwerker be-
dankten sich schriftlich bei AEG. Und
der Abverkauf stieg wihrend des Kam-
pagnenzeitraums — ohne flankierende
Malnahmen — um rund 20 Prozent.
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