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Dodge, Baujahr 1969: Die beliebte US-Automarke kommt bald nach Deutschland. Daimler-Chrysler hat im Internet bereits einen ,,Werbevirus" ausgesetzt.

Kult statt Werbung

Unternehmen entdecken die Vorteile der gezielten Mundpropaganda

CATRIN BIALEK | DUSSELDORF

Hier, ich bin ein Mann, ich kaufe ei-
nen Dodge - die Marketingstrategen
von Daimler-Chrysler haben klare
Vorstellungen von den potenziellen
Kiufern der Marke Dodge, die im
Juni in Deutschland offiziell auf den
Markt gebracht werden soll. Da geht
es um Werte wie Minnlichkeit, Ehr-
lichkeit und Bodenstindigkeit. Um
dieser Zielgruppe niher zu kom-
men, haben sich die Marketingprofis
zur Markteinfithrung fiir eine virale
Kampagne entschieden - mit bislang
grofsem Erfolg.

Denn was in England und den
USA ldngst gang und gibe ist, findet
nun auch seinen Weg nach Deutsch-
land: Mit Hilfe von speziellen Kam-
pagnen soll - vor allem im Internet -
gezielt Mundpropaganda ausgelost
werden, die die Unternehmen Ge-
winn bringend fiir sich nutzen. Wie
ein Virus sollen sich die Informatio-
nen iiber ein Produkt oder eine
Dienstleistung verbreiten.

So ist unter der Internetadresse
~www.grab-life-by-the-horns.de“
die ganze Welt des Dodge zu bewun-
dern: Handfett fiir ,,herrlich schmut-
zige Hiande“ gibt es dort zu bestel-
len, Handtiicher namens ,,Schweif3-
bremse“ und Klingeltone mit ,,gu-
tem, ehrlichem Werkstattlirm®.
Zwei raubeinige Viral-Spots, die nur
auf Empfehlung weitergeleitet wer-
den konnen, flankieren die eigenwil-
lige Kampagne. Die Resonanz habe
,weit iiber unseren Erwartungen* ge-
legen, freut sich Robert Scheffler, zu-
stindig fiir das Chrysler-Marketing.
Allein in den ersten zwei Wochen
hitten rund 50 000 Nutzer die neue
Internetseite besucht.

,Mit der viralen Kampagne schaf-
fen wir ein stirkeres Markenerlebnis

und eine deutlichere Positionie-
rung®, erldutert Scheffler die Vor-
teile des viralen Marketings, das frii-
her einmal Mundpropaganda hief3.
Zahlreiche neue Kundenkontakte
seien auflerdem {iber den angebote-
nen Newsletter zu Stande gekom-
men. Doch eines sei ganz wichtig: Vi-
rales Marketing funktioniere nur,
wenn die Kampagnen relativ auffil-
lig sind, meint Scheffler. Und das er-
fordere schlichtweg Mut.

Den Mut zur ungewohnlichen vi-
ralen Marketingkampagne finden
derzeit immer mehr Unternehmen.
Das meint zumindest Sascha Lang-
ner von der Universitit Hannover,
der jlingst ein Lehrbuch {iber diesen
neuen Marketingtrend geschrieben
hat.

Als Paradebeispiel fiir das ge-
zielte Auslosen von Mundpropa-
ganda gilt der Internetdienst Hot-
mail. Mit einem geringen Werbebud-
get gelang es einst dem Start-up, in-
nerhalb von nur eineinhalb Jahren
zwOlf Millionen Nutzer zu gewin-
nen. Das funktionierte so: Beim Ver-
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fehlungen, die auf kei-
ner langfristigen Bezie-
hung basieren, son-
dern sich kurzfristig
und situativ ergeben.
Solche Empfehlungen
kénnen interessante
Webseiten oder lus-
tige Werbeclips sein.

Empfehlungen werden
im Marketing immer
wichtiger. Dabei gibt
es verschiedene Spiel-
arten:

Viral Marketing

Die Kampagnen trans-
portieren gezielte Wer-
bebotschaften tiber
die freiwillige Weiter-
gabe im Internet. Da-
bei geht es vorrangig
um Gelegenheitsemp-

Buzz Marketing
Eigentlich eine ganz
naturliche Sache: Ein
Freund empfiehlt auf

sand jeder Nachricht hidngte Hot-
mail automatisch den Hinweis zum
Einrichten einer kostenlosen Inter-
netadresse an. Der Empfinger der
E-Mail las die Werbebotschaft, rich-
tete vielleicht selbst einen Account
ein und verschickte nun seinerseits
die Werbung.

Miteinbeziehen statt belistigen

Virales Marketing hat auch viele an-
dere Facetten. So warb der Getriinke-
hersteller K-fee vor einiger Zeit im
Internet mit wahren Schocker-Vi-
deos: In eine scheinbar idyllische
Szene sprang von irgendwo her
schreiend ein Zombie. ,,So wach
warst du noch nie®, lautete anschlie-
fend der Slogan. Die Spots konnten
von der firmeneigenen Homepage
heruntergeladen und weitergeleitet
werden. Innerhalb kurzer Zeit seien
auf diese Weise mehr als sieben Mil-
lionen Kontakte zu Stande gekom-
men, berichtet Langner.

Solche Kampagnen dienen als K6-
der, um die Konsumenten auf die tat-
sidchliche Leistung des Unterneh-

Grund seiner Erfahrun-
gen ein bestimmtes
Produkt weiter. Das
kann er im Freundes-
kreis tun oder tber
Verbraucherportale
wie www.ciao.com.
Ein weiterer Schritt:
Unternehmen kénnen
so genannte Meinungs-
fuhrer buchen, die in
ihrem jeweiligen Um-
feld gezielt fur die Pro-
dukte werben.

mens aufmerksam zu machen. Der
Clou: Die Werbung soll eigentlich
gar nicht nach Werbung aussehen.
Um die Menschen also dazu zu brin-
gen, die versteckten Werbebotschaf-
ten weiterzuleiten, miissen diese wit-
zig und originell sein. Man will sich
javor seinen Freunden nicht blamie-
ren. Dieses ,Marketing iiber soziale
Netzwerke“ sei die Zukunft, ist Ex-
perte Langner {iberzeugt. ,,Es wird
das Marketing revolutionieren, weil
es die Menschen mit einbezieht,
statt sie zu beldstigen.“

Wie bei jeder Profession kann
man auch hier viele Fehler machen -
deshalb gibt es inzwischen Agentu-
ren, die sich auf virales Marketing
spezialisiert haben. Dialog Solutions
aus Hamburg ist eine von ihnen - die
K-fee-Kampagne stammt aus ihrem
Haus. Seitdem erkennbar sei, welche
Reichweiten heutzutage durch syste-
matische Mundpropaganda erzielt
werden konnen, verstirke sich die
Nachfrage rasant, sagt Geschiftsfiih-
rer Martin Driéger. Ein weiterer Plus-
punkt: Virale Kampagnen seien ver-
gleichsweise kostengiinstig. Doch
auch Driger meint: ,Man muss dazu
risikobereiter sein.“ Im Gegensatz
zu den provozierenden Viral-Spots
wirkten Fernseh-Spots oftmals eher
wie ,,weich gespiilt®.

Das virale Marketing wird hier zu
Lande an Bedeutung gewinnen, so
viel ist klar. Ginzlich ablsen kann
es das klassische Marketing aber ver-
mutlich nicht. Auch Daimler-Chrys-
ler vertraut nicht nur auf die Krifte
des Internets: Zur Markteinfithrung
der Marke Dodge kommen ab April
zusitzlich auch die klassischen Me-
dien ins Spiel.

Die Redaktion dieser Seite errei-
O chen Sie unter
hb.marketing@vhb.de
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