Ansteckungsgefahr?
Virales Marketing unter dem Mikroskop

Ein Marketinginstrument, das eine , Infektion® wert ist

»Gesundheit! mochte man sagen, ange-
sichts von Begriffen wie ,,Seeding-Kampag-
ne“ und ,,Virales Marketing®. Doch wie ,,.ge-
sund® sind diese Marketing-Tools wirklich
fiir ein Unternehmen? IGM begab sich auf
die Spur der ansteckenden Kampagnen.

Bestehende soziale Netzwerke nutzen, um
Aufmerksamkeit fiir Marken, Produkte oder
Kampagnen zu erlangen: So konnte man
»Virales Marketing™ umschreiben. Ein Un-
ternehmen gibt dabei den Impuls, indem es
zusammen mit der Marketingbotschaft ei-
nen Anreiz zum Weiterverbreiten anbietet.
Die eigentliche Kommunikation der Bot-
schaft erfolgt dann zwischen den Kunden
oder Konsumenten untereinander und ver-
breitet sich epidemisch, chen wie ein Virus.

Virales Marketing: Die Anfinge

Neben Klassischen Werbetriigern wie z.B.
Postkarten in Kneipen und Kinos, die eine
Werbebotschaft mit Hilfe von lustigen Mo-
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tiven oder flotten Spriichen verbreiten, in-
dem sie weitergereicht oder verschickt wer-
den, konnte sich dank Web 2.0 das Internet
als ‘Transportweg von viralen Kampagnen
besonders durchsetzen. Durch den Boom im
Bereich Casual Games gewannen so auch
Spiele eine grofere Bedeutung. Was zu-
nichst mit sehr einfach gehaltenen Flash-
Games begann, hat mittlerweile professio-
nellen Charalter bekommen und bietet den
Usern hochwertiges Gameplay. Prominen-
teste Vertreter von viralen Kampagnen sind
zum einen das Spiel ,, Moorliuhn® — vom
Unternehmen Johnmie Walker als Download
ins Netz gestellt, avancierte das einfache Ga-
me zum Superhit — zum anderen der Film
»Blair Witch Project”, der zum Kinohit
wurde, weil im Internet gezielt der Eindruck
erweckt wurde, es handle sich um wahre Be-
gebenheiten. In Deutschland war es vor al-
lem die Hornbach’sche Kunstfigur ,.Ron
Hammer, die eindrucksvoll bewies, dass
virales Marketing funktioniert.

Dokumentierte Dynamik

Die Vorteile von viralem Marketing liegen
in einer sehr schnellen Verbreitung der Bot-
schaft, vor allem aber in der hohen Glaub-
wiirdigkeit, dem geringen Streuverlust und
den tiberschaubaren Kosten. Dennoch wird
dieses durchaus probate Werbemittel von
vielen Marketern noch belichelt. Marlis
Jahnke, Geschiftsfihrerin der auf virales
Marketing im Internet spezialisierten Agen-
tur Inpromo, verrit gegentiber IGM: ,Oft
licgt dies daran, dass virale Malnahmen
zwar hoch effizient, aber in ihrer Wirkung
nicht bis ins letzte Vorherbestimmbar sind.
Nur durch sehr ausfiihrliche Reportings er-
reicht man, dass mehr und mehr Marketer
besser verstehen, was wir machen und wie
der Effekt ist”, Laut Jahnke sei der Erfolg im
Internet sehr gut messbar, da die Portale alle
die Views ausweisen. , Wir halten ein detail-
liertes und grindliches Monitoring auch fir
sehr wichtig, um die Dynamik solcher Kam-
pagnen dokumentieren zu kénnen®,
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