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Hier, ich bin ein Mann, ich kaufe ei-
nen Dodge – dieMarketingstrategen
von Daimler-Chrysler haben klare
Vorstellungen von den potenziellen
Käufern der Marke Dodge, die im
Juni in Deutschland offiziell auf den
Markt gebracht werden soll. Da geht
es umWerte wie Männlichkeit, Ehr-
lichkeit und Bodenständigkeit. Um
dieser Zielgruppe näher zu kom-
men, haben sich dieMarketingprofis
zur Markteinführung für eine virale
Kampagne entschieden –mit bislang
großemErfolg.
Denn was in England und den

USA längst gang und gäbe ist, findet
nun auch seinenWeg nach Deutsch-
land: Mit Hilfe von speziellen Kam-
pagnen soll – vor allem im Internet –
gezielt Mundpropaganda ausgelöst
werden, die die Unternehmen Ge-
winn bringend für sich nutzen. Wie
ein Virus sollen sich die Informatio-
nen über ein Produkt oder eine
Dienstleistung verbreiten.
So ist unter der Internetadresse

„www.grab-life-by-the-horns.de“
die ganzeWelt des Dodge zu bewun-
dern: Handfett für „herrlich schmut-
zige Hände“ gibt es dort zu bestel-
len, Handtücher namens „Schweiß-
bremse“ und Klingeltöne mit „gu-
tem, ehrlichem Werkstattlärm“.
Zwei raubeinige Viral-Spots, die nur
auf Empfehlung weitergeleitet wer-
den können, flankieren die eigenwil-
lige Kampagne. Die Resonanz habe
„weit über unserenErwartungen“ ge-
legen, freut sichRobert Scheffler, zu-
ständig für das Chrysler-Marketing.
Allein in den ersten zwei Wochen
hätten rund 50 000 Nutzer die neue
Internetseite besucht.
„Mit der viralen Kampagne schaf-

fenwir ein stärkeresMarkenerlebnis

und eine deutlichere Positionie-
rung“, erläutert Scheffler die Vor-
teile des viralenMarketings, das frü-
her einmal Mundpropaganda hieß.
Zahlreiche neue Kundenkontakte
seien außerdem über den angebote-
nen Newsletter zu Stande gekom-
men.Doch eines sei ganzwichtig:Vi-
rales Marketing funktioniere nur,
wenn die Kampagnen relativ auffäl-
lig sind, meint Scheffler. Und das er-
fordere schlichtwegMut.
Den Mut zur ungewöhnlichen vi-

ralen Marketingkampagne finden
derzeit immer mehr Unternehmen.
Das meint zumindest Sascha Lang-
ner von der Universität Hannover,
der jüngst ein Lehrbuch über diesen
neuen Marketingtrend geschrieben
hat.
Als Paradebeispiel für das ge-

zielte Auslösen von Mundpropa-
ganda gilt der Internetdienst Hot-
mail.Mit einemgeringenWerbebud-
get gelang es einst dem Start-up, in-
nerhalb von nur eineinhalb Jahren
zwölf Millionen Nutzer zu gewin-
nen. Das funktionierte so: Beim Ver-

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

Virales Marketing hat auch viele an-
dere Facetten. Sowarb derGetränke-
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-
ßend der Slogan. Die Spots konnten
von der firmeneigenen Homepage
heruntergeladen und weitergeleitet
werden. Innerhalb kurzer Zeit seien
auf dieseWeise mehr als siebenMil-
lionen Kontakte zu Stande gekom-
men, berichtet Langner.
SolcheKampagnendienen alsKö-

der, umdieKonsumenten auf die tat-
sächliche Leistung des Unterneh-

mens aufmerksam zu machen. Der
Clou: Die Werbung soll eigentlich
gar nicht nach Werbung aussehen.
Um dieMenschen also dazu zu brin-
gen, die verstecktenWerbebotschaf-
tenweiterzuleiten,müssen diesewit-
zig und originell sein. Man will sich
ja vor seinen Freunden nicht blamie-
ren. Dieses „Marketing über soziale
Netzwerke“ sei die Zukunft, ist Ex-
perte Langner überzeugt. „Es wird
das Marketing revolutionieren, weil
es die Menschen mit einbezieht,
statt sie zu belästigen.“
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
ausHamburg ist eine von ihnen – die
K-fee-Kampagne stammt aus ihrem
Haus. Seitdemerkennbar sei,welche
Reichweiten heutzutage durch syste-
matische Mundpropaganda erzielt
werden können, verstärke sich die
Nachfrage rasant, sagtGeschäftsfüh-
rerMartinDräger. Einweiterer Plus-
punkt: Virale Kampagnen seien ver-
gleichsweise kostengünstig. Doch
auch Dräger meint: „Man muss dazu
risikobereiter sein.“ Im Gegensatz
zu den provozierenden Viral-Spots
wirkten Fernseh-Spots oftmals eher
wie „weich gespült“.
Das virale Marketing wird hier zu

Lande an Bedeutung gewinnen, so
viel ist klar. Gänzlich ablösen kann
esdas klassischeMarketing aber ver-
mutlich nicht. Auch Daimler-Chrys-
ler vertraut nicht nur auf die Kräfte
des Internets: Zur Markteinführung
der Marke Dodge kommen ab April
zusätzlich auch die klassischen Me-
dien ins Spiel.

John Lennon sagte auf einemBeatles-Konzert für die Queen:
„Die auf den billigen Plätzen klat-
schen, die auf den teuren klimpern
mit ihren Juwelen.“ Seither galt klas-
sischer Schmuck als Produkt für
alte Leute mit zu viel Geld. Die Jun-
gen trugen Designerware aus Silber
– wenn überhaupt. Das ändert sich
gerade: Nach einer langen Flaute
meldete Christie’s für 2004 einen
brillanten Zuwachs von 40 Prozent
imGeschäft mit Diamanten.
So ähnlich erging es Gold. In den

90er-Jahren war es billig, nicht nur
auf dem Weltmarkt, sondern auch
am Hals. In zu vielen Geschäften
wurden die Ketten perGewicht ver-
kauft. Zu viele ungepflegte Frauen
trugen zu viel 333er-Flitterkram von
Tchibo und zu viele Produkte – von
der Kreditkarte bis zur Schokola-
denkugel – wurden unter der Ru-
brik „Gold“ beworben. 2003war der
Goldabsatz geringer als 1993, denn
wer was auf sich hielt, kaufte seiner
Liebsten einenBlackberry. In die üb-
lichen Juwelierläden zog einen auch
so gar nichts – meist war nicht nur
das Design auf Vorkriegsniveau,
sondern auch das Handelskonzept.
Mattes Platin begann, das Traditi-
onsmetall zu überholen.
Doch plötzlich ist Gold wieder

da. Auf den Märkten kostet die
Unze rund 570 Dollar, ein 25-Jahres-
Hoch. Anders als bei Platin oder Sil-
ber, wo die Nachfrage von indus-
triellen Anwendungen getrieben
ist, hängt der Goldpreis am privaten
Konsum,wie vomWorldGoldCoun-
cil – der Lobby der Goldgräber – zu
erfahren ist. Das liegt auch an den
Chinesen, die unlängst den Charme
von Schmuck entdeckt und 2004
rund zwölf Prozent der Goldmenge
verarbeitet haben. Einen ähnlichen
Boom erlebt Indien.
Aber das ist nicht der Grund, wa-

rum auch im Westen extravagant

wieder wie extravagold klingt. Ge-
holfen haben die Werbekampagnen
vom World Gold Council und vom
Minenkonzern Anglogold Ashanti.
Die erste setzte aufMotive vonFoto-
grafen des „National Geographic“,
die zweite auf eineMarketingkoope-
rative mit dem US-Magazin „Har-
per’s Bazaar“.Überdies eröffnenDe-
signer wie Laura Lee, Barbara
Tripple oder Damiani kleine, sehr
persönlich gehaltene Salons mit in-
dividuellen Stücken in limitierter
Auflage. Die Menschen, die (wie-
der) Schmuck kaufen, wollen offen-
bar Authentizität. Das sollte Han-
delsketten zu denken geben: Bei

Schmuck geht es um ästhetische
und emotionale Qualität und nicht
um Gewicht. Mode wird ja auch
nicht nach Kleidergröße verkauft.
Wie es geht, zeigt Tiffany. Einer-

seitsmit namhaftenDesignern –der
erste war Jean Schlumberger in den
50er-Jahren. Andererseits mit der
Entwicklung eigener Linien, paral-
lel zur Hauptmarke. Iridesse steht
für Perlen, St. Clair für farbige
Steine,währendTiffany rund 55Pro-
zent des gesamten US-Marktes für
Diamanten bedient. Das Ergebnis
kann sich sehen lassen: Am Ende
des 3. Quartals – also noch vor dem
Feiertagsgeschäft – wies die Kette
ein Umsatzplus von acht Prozent
aus und einen Anstieg im Nettoge-
winnvon 37Prozent. Da ist doch lus-
tig klimpernmit den Juwelen.

littmann@brandinsider.com
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Strip amBauzaun
Das grobe Ziel vonWerbung ist,
die Aufmerksamkeit der Verbrau-
cher zu erregen. Manchmal bewirkt
sie sogarmehr Erregung als ge-
plant, und das liegt dann oft an
„Sex sells“. Als sich etwa Popstar
KylieMinogue auf großen Plakaten
an den Straßen vonHollywood rä-
kelte, löste dies eineWelle von Auto-
unfällen aus. Ähnliches droht in der
Rosa-Luxemburg-Straßemitten in
Berlin: Dort haben die Kreativen
von BBDO aufreizendeWerbepla-
kate für das Berliner Dessouslabel
„blush“ an einen Bauzaunmon-
tiert. Das Dessous-Model ist zwar
namenlos, doch dafür hat diese

Kampagne einen anderen Clou: Die
Frau strippt. Auf 300Metern Bau-
zaun lässt sie auf sieben Plakaten
nach und nach die Hüllen fallen. Na-
türlich nur fast. Dennwer das letzte
Plakat (siehe oben) passiert hat,
steht – ohWunder – vor demEin-
gang des „blush“-Ladens. Ob die
originelleWerbeidee zu steigenden
Unfallzahlen auf der Rosa-Luxem-
burg-Straße geführt hat, ist leider
nicht bekannt. Ebenso nicht, ob die
Zielgruppe erreicht wurde. Bei den
Bauarbeitern zumindest dürfte die
Aktion auf helle Begeisterung gesto-
ßen sein. Aber wohl nicht nur bei de-
nen – sechs Plakate waren nach
drei Tagen gestohlen. | bef

PETER
LITTMANN

Studie: DerWert derMarke
bestimmt den Erfolg
StarkeMarken werden für deut-
sche Unternehmen immer wichti-
ger. Der Anteil desMarkenwertes
amgesamten Unternehmenswert
stieg zwischen 1999 und 2005 von
durchschnittlich 56 auf 67 Pro-
zent. Dies geht aus der Studie zur
„Praxis vonMarkenbewertung und
Markenmanagement in deutschen
Unternehmen“ hervor, die dieWirt-
schaftsprüfungsgesellschaft Price-
waterhouse Coopers gemeinsam
mit Henrik Sattler von der Universi-
tät Hamburg, der GfKMarktfor-
schung und demMarkenverband
erstellt hat. Entsprechendwichtig
sei aus Sicht der befragten Füh-
rungskräfte auch eine korrekte Ein-
schätzung desMarkenwertes, hieß
es in einerMitteilung. | HB

Deutschland hat diemeisten
Online-Shopper
Im Vergleich zu anderen Europä-
ern shoppen die Deutschen beson-
ders gerne im Internet. Insgesamt
80Prozent der deutschen Internet-
nutzer haben innerhalb eines hal-
ben Jahres im NetzWaren einge-
kauft. Im europäischen Durch-
schnitt hätten dagegen nur 66 Pro-
zent der Anwender das Internet als
Einkaufsmöglichkeit genutzt. Zu

diesemErgebnis kommt eine Stu-
die des Branchenverbands Euro-
pean Interactive Advertising Asso-
ciation. Mit durchschnittlich rund
zehn Artikeln haben die Deutschen
der Studie zufolge doppelt so viele
Einkäufe getätigt wie der europäi-
sche Durchschnitt, dafür aller-
dings weniger ausgegeben. | HB

BayerischerWeißwurst-Senf
soll geschützt werden
In Zukunft soll esWeißwürste nur
nochmit in Bayern hergestelltem
Senf geben. Zwei große Produzen-
ten aus demFreistaat wollen sich
dieMarkenbezeichnung für „Baye-
rischen Süßen Senf“ von der EU-
Kommission schützen lassen. Das
Deutsche Patent- undMarkenamt
inMünchen hat den Antrag geprüft
und nun auch veröffentlicht. Sollte
die EU demAntrag zustimmen,
dürften künftig nur noch Unterneh-
men aus dem Freistaat den Senf
herstellen, erklärte eine Spreche-
rin der Behörde. Der Original
MünchnerWeißwurstsenf wird
aus Senfsaat, braunemZucker, Ka-
ramellzuckersirup, Branntweines-
sig,Wasser und einer ganz beson-
deren Gewürzmischung herge-
stellt. Einer der bayerischenHaupt-
lieferanten ist die Develey Senf &
Feinkost GmbH. | dpa

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

ViralMarketing
Die Kampagnen trans-
portieren gezielteWer-
bebotschaften über
die freiwilligeWeiter-
gabe im Internet. Da-
bei geht es vorrangig
umGelegenheitsemp-

fehlungen, die auf kei-
ner langfristigen Bezie-
hung basieren, son-
dern sich kurzfristig
und situativ ergeben.
Solche Empfehlungen
können interessante
Webseiten oder lus-
tigeWerbeclips sein.

BuzzMarketing
Eigentlich eine ganz
natürliche Sache: Ein
Freund empfiehlt auf

Grund seiner Erfahrun-
gen ein bestimmtes
Produkt weiter. Das
kann er im Freundes-
kreis tun oder über
Verbraucherportale
wie www.ciao.com.
Ein weiterer Schritt:
Unternehmen können
so genannteMeinungs-
führer buchen, die in
ihrem jeweiligen Um-
feld gezielt für die Pro-
dukte werben.
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Kult statt Werbung
Unternehmen entdecken die Vorteile der gezielten Mundpropaganda
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Dodge, Baujahr 1969: Die beliebte US-Automarke kommt bald nach Deutschland. Daimler-Chrysler hat im Internet bereits einen „Werbevirus“ ausgesetzt.
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