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EXPERTISE DER
VERBRAUCHER!

Dank der Explosion der neuen Technologien haben
sich die Kommunikationsmittel vervielfacht und sind
leistungsfàhiger geworden. Da den Werbefachleuten
und den grossen Marken dièses Phânomen bekannt ist,
habensieeineneueArtvonSensibilisierunggeschaffen:
das virale Marketing. Eme Wunderwerbemethode
oder eine einfache Variation bestehender Werbung?
Eine Teilanalyse dieser Strategie, bei der auch die
Konsumenten eine Rolle spielen.

eingebusst und sieht sich
mit einem noch grosseren
Handycap konfrontiert.
der Unglaubigkeit gegen-
uber dem Werbeinhalt Drei
Viertel der Konsumenten
sind der Auffassung, dass

A
bhilf e ftir Unglëublgkelt
Das virale Marketing stutzt sich auf em auf den ersten
Slick emfaches Pnnzip, das dann besteht, eme ausser-
gewohnliche Botschaft zu schaffen, der sich die
Konsumenten anschliessen Zwar schemt das Konzept

leicht anwendbar, doch lauern zahlreiche Fallen, die es zu meiden gilt.
Es genugt daher nient, dass die Botschaft lustig und ungewohnlich ist
- man lauft Gefahr, einen unwirksamen ,,Buzz" zu erzeugen Es ist erfor-
derhch, mit den Konsumenten und den Medien eme Komphzenschaft
herzustellen, ihnen eme unkonventionelle Geschichte anzubieten, damit
auch sie das Bedurfnis verspuren, dièse Erfahrung zu teilen Ist dièses
Ziel erreicht, werden die Medien und einf lussreiche Leader zu Sprechern
von Marken, und eme Mund-zu-Mund-Propaganda begmnt
Oies fuhrt zu zwei Vorteilen Der erste und wichtige Vorteil ist die
verstarkte Prasenz der Marke in Bezug auf die Visibilitat - und dies
beinahe kostenlos Schatzungsweise zahlen die Blogs mit dem klemsten
Publikum zehn Besucher und die bekanntesten 100 DOO Heute geht man
von 150 Millionenbestehender Blogs aus Allem Skyblog kann 5,9Millionen
auf sich veremigen Bedenkt man zudem, dass der Inhalt bestimmter
Blogs auf anderen Seiten dieser Art ubernommen und verbreitet

wird, kann man sich
leicht vorstellen, welches
Kommumkationspotenzial
erzielt wird Die
Fernsehwerbung hingegen
hat in den vergangenen
zehn Jahren mehr aïs SO
Prozent ihres Pubhkums
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die Marken nicht die Wahrheit sagen Daher vertrauen sie cher der
Memung der ihnen nahe stehenden Personen oder Drrtten, die nicht im
Namen der Marke sprechen Und an diesem Punkt kommt der zweite
Vorteil dieser Mund zu-Mund-Propaganda zum Tragen Die Verbreitung
der Werbebotschaft erfolgt uber weitere Konsumenten, unabhangige
Personen, deren Memung glaubwurdiger ist Die Unglaubigkeit weicht
somit und das Werbeargument tnf ft ms Schwarze

Mlttelvergabe fur die elgenen Ambitionen
Zwar ist die Aussicht eme an em grosses Publikum genchtete
Werbekampagne fur eme bescheidene Summe zu lanaeren, ausserst
reizvoll, doch lauert auch hier eme Ralle, die es zu meiden gilt Um den
Vergleich von David Pihen, dem geschaftsfuhrenden Gesellschafter von
VajjJtsfiB-Gaiiip, einem Unternehmen, das das Internet-Portal www.
buzzthebrand com geschaf f en hat, auf zugreif en, ist der «Buzz" wie eme
Rakete, die in die Umlauf bahn geschossen werden soll Man benotigt den
erforderlichen Treibstoff, um die Lancierung erfolgreich durchzufuhren
Damit der ,Buzz" erfolgreich ist, ist nicht nur eme aussergewohnhche
Botschaft, sondem smd auch ausreichende fmanzielle Mittei notig, um
die Présentation dieser Botschaft zu pflegen

Dennoch ist das virale Marketing nicht die Lôsung fur aile
Werbekampagnen Welches smd die Fehler, die es zu meiden gilt?
Welches smd die Beispiele fur einen ,,Buzz" und emen ,,bad Buzz'?
Welche Strategien gilt es zu verfolgen? Mit welchen Methoden kann
Auf merksamkeit geweckt werden' Fortsetzung f olgt

René Giroud

Besten Dank an David Pihen fur die bereirgesteWfen Liners und
/nformationen


