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Das Geschaft mit der Geschwatzigkeit
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Virale Werbung kann teurer werden als gedacht voN THOMAS FISCHERMANN

rfolgsgeschichten sprechen sich

herum. Die Geschichte von Klaus

Kluge von der Verlagsgruppe Liib-

be zum Beispiel. Kluge wollte im
Jahr 2008 einem neuen gruseligen Krimi-
band zum Erfolg verhelfen — ohne viel zu
bezahlen. Am Ende hatte er dann etwa
50 000 Euro mithilfe der Berliner Wer-
beagentur vm-people ausgegeben, und das
Buch mit dem Titel Das Kind landete auf
der Spiegel-Bestsellerliste.

Die billige Werbung wandte sich nicht
an die ganze Republik, sondern erst mal an
elf Leute. Sorgsam ausgesuchte, hartgesot-
tene Krimifans, bei denen es eines Abends
an der Tiir klingelte. Ein Bote iiberreichte
eine Pizza, die sie nicht bestellt hatten. Im
Karton lag ein USB-Stick. Darauf ein mys-
terioser Videoclip. Verwackelte Aufnahmen,
das Innere eines Aufzugs, eine Fahrt nach
unten, kurz ist eine Internetadresse zu sehen.
Krimifans mégen Ritsel.

Das Mysterium wuchs sich spiter zu ei-
ner Art Schnitzeljagd rings um die Geschich-
te dieses Kriminalromans aus. Mal im Inter-
net, mal bei richtigen Ortsterminen. Die elf
Auserwihlten nahmen begeistert teil und
erzihlten davon, andere Interessenten stie-
Ben dazu. Medien wurden aufmerksam, und
erst gegen Ende war Klar: alles Werbung.

»Virales Marketing« werden Aktionen,
Spriiche oder Filmchen genannt, die so ori-
ginell oder interessant sind, dass sie sich he-
rumsprechen. Die so ansteckend wirken wie
ein Schnupfenvirus oder ein unkontrollier-
tes Gihnen in einem zu gut beheizten Kon-
ferenzraum. Eng verwandt ist das »Guerilla-
Marketing«: aufsehenerregende Aktionen,
bei denen man anfangs méglichst nicht
merke, dass geworben wird.

Die beiden Ideen gehen in der Werbe-
wirtschaft seit Jahren um, aber gerade sind
sie wieder besonders populir. »Mittlere und
kleinere Kunden entdecken das jetzt fiir
sich«, sagt Wolfgang Alexander Malter, Chef
der Hamburger Werbeagentur Alexander-
platz. »Oft geschieht dies vor dem Hinter-
grund wirtschaftlicher Zwiinge, wie zum
Beispiel: Wir kénnen uns grofie, klassische
Medienetats nicht mehr leisten.«

Klar, dass sich viele Werber auch Sorgen
machen. Volker Nickel vom Zentralverband
der deutschen Werbewirtschaft wettert:
»Nach meiner Einschitzung handelt es sich
um Randphinomene der kommerziellen
Kc ikation.« Der Werb in
Deutschland betrage etwa 30 Milliarden
Euro, der Umsatz mit viraler Werbung
hochstens ein paar Millionen.

Doch Geld ist nichr alles. Wo Werbe-
kampagnen zum Selbstldufer werden, gera-
ten sie tatsichlich zu spektakuliren Erfolgen.
Das hat mit dem Internet zu tun. Webseiten
wie Facebook oder MySpace.dienen als vir-
tuelle Treffpunkte, an denen Freunde ihren
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Freunden weitersagen kénnen, was gerade
spannend ist. Das ist digitale Mundpro-
paganda, effizient und im groflen Stil orga-
nisierbar. Einige Konzerne haben sie sich
bereits zunutze gemacht — etwa die Getrin-
kemarke Johnnie Walker, die mit dem rasend
schnell verbrei Spiel Das Moorhubh
beworben werden sollte. So etwas wollen
kleine Firmen nun auch.

Der Skeptiker Nickel liegt dennoch nicht
falsch: Uber Anekdoten Hinaus gibt es kaum
Zahlen, wie viel alternative Werbung tat-
sichlich betrieben wird und wie sie wirkt.
Wias es gibt, sind Werber, die ihre Dienste
mit grof8en Versprechungen anpreisen. »Vi-
rals sind eine hervorragende Méglichkeit,
um mit geringem Mediabudget gut und
unterhaltsam eine junge Zielgruppe an-
zusprechens, sagt Uli Brodbeck, Geschifts-
fithrer bei ponyfilm in Hamburg. Aber
giinstig ist esam Ende nicht immer. »Video-
clips etwa, die sich virenartig im Internet
verbreiten konnen, gibt es fiir 20 000 Euro,
aber auch fiir 200 000 Eurox, sagt Maik Ko-
nigs von der Hamburger Agentur elbkind.
»Je nachdem, wie der Film gemacht ist.«

Konigs glaubt, dass mehr Aufwand auch
mehr Aufmerksamkeit auf sich ziehen kann.
Etwa dann, wenn spektakuliire Special Ef-
fects zum Einsatz kommen. Auch andere
Werber meinen, dass ein Internetspot so
teuer produziert werden miisse wie einer fiirs
Kino. »Sie miissen bedenken, dass allein auf
der Videoplattform YouTube jede Stunde
Material fiir neun Stunden reingestellt wird,
sagt Konigs. Wie da auffallen? »Ohne den
Einsatz von Geld ist das ein reines Gliicks-
spiel«, sagt er. Vor allem dann, wenn der
Erfolg termingerecht eintreten soll, etwa zur
neuen Produktvorstellung.

Manche Agenturen beschiftigen daher
kleine Armeen von Hilfsarbeitern, die in
Blogs und auf sozialen Internetseiten das
Wissen iiber diese tollen neuen Inhalte, die
in Wahrheit Werbung sind, verbreiten. Seed-
ing heifdt das — die Aussaat. Solche Helfer
laden auch alle paar Stunden erneut das glei-
che Werbevideo auf YouTube und andere
Videoseiten im Netz und wissen, wie man
die Werbespots besonders hiufig auf Web-
sites und als Ergebnisse von Suchanfragen
erscheinen lisst. Billig arbeiten sie nicht.

Am Ende, sagt Jorg Jelden von der Ham-
burger Forschungsfirma Trendbiiro, reiche
es aber nicht aus, nur aufzufallen, wer einen
Prozess anstofen wolle, miisse dann einen
»Dialog zwischen dem werbenden Unter-
nehmen und den Kunden beginnen«. Im
Klartext: Rabattaktionen etwa, Preisaus-
schreiben, Einladungen zu Veranstaltungen,
die Mitgliedschaft in einem »Club«.

Diese wohlbekannten Werbeinstrumen-
te sind personalintensiv — und teuer. Wer
glaubt, dass die virale Werbung viel Geld
einspart, wird also doch enttiuscht.




