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Ist virales Marketing

Jonglieren mit dem Feuer

Virale Kampagnen versprechen viel Umso stérker die Kreation, umso
Wirkung fur wenig Geld. In den USA
steigt die Anzahl der ,ansteckenden“
Werbekampagnen kontinuierlich an.
Eine Studie des Kommunikations-
dienstleisters Blackfriars Communi-
cations prognostiziert eine Verschie-
bung der Budgets zugunsten der
neuen Medien und alternativen Mar-
ketingstrategien. Vor allem das virale

Marketing soll von dieser Umschich- RO e Laufen bringt.

tung profitieren. dia Contacts Deutsch-
land und Leiter des Ar-

niedriger darf das Mediabudget sein
— die Regel ist so alt wie die Litfaf3-
sdule. Kann das Budget dabei bis
auf null sinken? Nein, denn auch
virale Kampagnen sind nicht kos-
tenlos. Sie brauchen Konzeption
und Steuerung durch Spezialisten.

Ahnlich wie PR erfordern sie viel
Engagement ohne Erfolgsgarantie.
Und oft ist es ein gezielt dosiertes
Mediabudget, das die virale Welle

Eine neue Generation von Spezialis-
ten fiir diesen neuen Kanal des On-

Hier zu Lande tat man sich bisher et- pbeitskreises Media im line-Marketings entwickelt sich ge-
was schwer, Viren auszusetzen. Doch Bundesverband Digitale  rade. Viral Marketing wird erwach-

: : : Wirtschatt (BVDW) sen. Profis beginnen mit einem
auch in Deutschland werden die vira- ‘ &

- . . . Briefing-Prozess und erstellen anschlieflend eine
len Werbemoglichkeiten immer viel- ) . . i .
Konzeption, mit der Zielgruppen prézise erreicht

faltiger und professioneller. werden — ganz wie bei klassischen Kampagnen.
Andererseits wird Viral Marketing ein ewig pu-
bertierender Marketingkanal bleiben miissen,
denn bestehende Formen nutzen sich ab und
kehren in Wellenbewegungen wieder. So wurden
zu Anfang 1998 rein textbasierte Geschichten per
E-Mail verbreitet, spater mit angehédngten Bil-
dern. Inzwischen werden am haufigsten Filme
als ,Container” der viralen Botschaft benutzt.
Wie gut muss eine Kampagne sein, damit die
Empfanger sie nicht nur freiwillig ansehen, son-
dern eigeninitiativ weiterschicken und empfeh-
len? Nur gut reicht nicht — denn virale Kampag-
nen miissen Seh- und Lesegewohnheiten verlet-
zen, um Aufsehen zu erregen. Die Regel ist aus
der PR iibertragbar: Uber ,Mann beifit Hund*
wird berichtet. Es ist wie ein Award, den der Kon-
sument vergibt: Nur die Besten gewinnen.
Die gute Nachricht fiir Werbungtreibende mit
kleinem Budget ist: Nicht das Budget zahlt, son-
dern der Mut. ]
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wirklich ansteckend?

Starker Hebel bei Kaufentscheidungen Die Kunst, einen Virus zu beherrschen

Durch die zunehmende Vernetzung
uiber das Internet wird Mund-zu-
Mund-Propaganda, die wahrschein-
lich dlteste und vielleicht auch effek-
tivste Form des Marketings, zum
starksten Hebel der Kaufentschei-
dung. Egal, um was es sich handelt,
die Empfehlung oder der Tipp eines
guten Freundes zeigt oft mehr Wer-
bewirkung als ein Kinospot oder
eine teure Anzeigenkampagne.
Doch kann Mund-zu-Mund-Propa-

Sonnenlicht, Moorhuhn, Blair Witch
Project ... dass virales Marketing
klare Erfolgsaussichten bietet, ist
unumstritten. Werbungtreibende
und Agenturen sind jedoch nach
wie vor im Unklaren daruber, wie
sich ,Internet-Hypes“ steuern und

in die Kommunikations- und Media-
planung einbauen lassen. Ob es sich
als Komplementar- oder gar Alterna-
tiv-Instrument einsetzen ldsst, hangt
davon ab, inwieweit man diesen

Jean-Pierre Fumagalli
Leiter Sales Lycos
Deutschland

Marketingkanal tiberhaupt beherr-

Sascha Langner
Experte fir Internet-
Marketing und Autor
des Buchs ,Viral Marke-
ting“. Langner schreibt
flr eine Vielzahl von

ganda gezielt ausgelost und zur Ver-
marktung eingesetzt werden? Die schen kann. Generell ergeben sich in
Antwort ist ein klares ,Ja“. Es bedarf allen Bereichen, in denen Nutzer in-

jedoch der Planung und Kreativitat tensiv miteinander kommunizieren,

Online-Magazinen

sowie eines grundlegenden Ver-
stdandnisses der zwischenmensch-
lichen Kommunikation in sozialen Netzwerken
und deren Determinanten sowie Multiplikatoren.
Denkt man an Mund-zu-Mund-Propaganda, so
kommen einem zunichst Kundenempfehlungen
in den Sinn. Relevant fiir das Virusmarketing
sind hingegen ,Gelegenheitsempfehlungen®, also
Empfehlungen, die sich kurzfristig, situativ erge-
ben und dadurch instrumentalisierbar sind.
Hierzu zdhlen unspezifische Empfehlungen wie
Geriichte und Geschichten, aber auch spezifische
Tipps wie etwa der Hinweis auf eine Website
oder einen Werbeclip. Viral Marketing schlieft
daher keinen Wirtschaftsbereich explizit aus. Fiir
jede Branche und die entsprechende Zielgruppe
muss jedoch eine differenzierte Vorgehensweise
gewdhlt werden. Wichtig ist, dass man sein
,Publikum* genau kennt und mithilfe von Markt-
forschung Ideen und Konzepte ableitet, die das
Potenzial bergen, eine soziale Epidemie auszul6-
sen. Dabei sind Authentizitdt und Originalitat
Trumpf, ansonsten riskiert man nicht nur das
Scheitern der Kampagne, sondern ebenso die
Tatsache, negativ ins Gesprach zu kommen. =

Ansatzpunkte viraler Kampagnen.

Die Wahl der Kanile ist dabei ent-
scheidend fiir den Erfolg. Offene Kanile wie
SMS oder Mail mégen zwar in der Theorie eine
hohe Reichweite bieten, sind jedoch kaum steuer-
bar. Die Gefahr, dass werbliche Botschaften in
diesen Kandlen ohne die Moglichkeit der Ein-
flussnahme des Absenders verandert, verfalscht
oder gar ins Negative gedreht werden, ist emi-
nent. Abhilfe schaffen hier geschlossene Kom-
munikationskanile wie Chats. Sie liefern — flan-
kiert von klassischen Online-Kampagnen - den
Nédhrboden fiir eine kontrollierte Verbreitung
werblicher Botschaften. Dabei werden kleine,
animierte Elemente (,Emotes“) den Nutzern kos-
tenlos zur Verfiigung gestellt, die sie in der Folge
viral verbreiten. Die emotional belegbaren Emo-
tes leben zudem nicht nur vom Einmal-Effekt,
sondern sind mehrfach von den jungen Nutzern
verwendbar. So unterstiitzen Werbetreibende
von Mobilfunkern bis zum Kosmetikanbieter er-
folgreich ihre Produkteinfithrungen. Eingebettet
in die kreative Gesamtidee einer Kampagne, leis-
tet virales Marketing einen tiberraschenden und
dennoch beherrschbaren Zusatznutzen. [
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