RDA trends

EDITORIAL

Liebe Mitglieder,

Empfehlungsmarke-
ting war bereits das
eine oder andere
Mal Thema von RDA trends — und
das zu Recht, da diese Art der Wer-
bung die beste ist. Wir widmen uns
in dieser Ausgabe deshalb auch
dem Thema »virales Marketing« und
schlieBen damit inhaltlich an das
Thema »Guerilla-Marketing« der ver-
gangenen Ausgabe an.

Ich mochte Sie an dieser Stelle na-
turlich auch auf den RDA-Workshop
und ganz besonders auf unser
Online-System, das fur alle Besu-
cher ab dem 15. Juni online sein
wird, hinweisen. Besuchen Sie uns
auf jeden Fall bereits vorab unter:
www.rda-messe.de

Mit den besten Wiinschen fur ein
erfolgreiches Sommergeschaft

A fr

Richard Eberhardt
RDA-Prasident
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AUS DER PRAXIS FUR DIE PRAXIS

AUSGABE 6 1 2007

ALTER WEIN IN NEUEN SCHLAUCHEN? ODER: IST VIRALES MARKETING

MEHR ALS MIUNDPROPAGANDA-

In einer der ersten Ausgaben von RDA trends (2/2005) haben wir
lhnen das Empfehlungsmarketing vorgestellt. Bei dieser Strategie
geht es darum, seine Kunden, Partner und Freunde zu animieren,
die von lhnen angebotenen Produkte oder Dienstleistungen wei-
terzuempfehlen. Und zwar, weil Empfehlungen von Freunden, von
Mund zu Mund weitergegeben, die beste, weil vertrauenswiirdigs-

te Werbung sind.

Bei der Marketingstrategie, die wir
Ihnen in dieser Ausgabe von RDA trends
naherbringen wollen, wird die positive
Wirkung der Mundpropaganda in be-
sonderer Weise wieder aufgegriffen
und weiterentwickelt: beim viralen Mar-
keting (kurz: VM). Der Begriff »viral«
bedeutet »epidemisch, also »sich wie
ein Virus verbreitend«. Das Ziel des
viralen Marketings besteht darin, mit-
tels eines Virus in Form einer unkon-
ventionellen Werbebotschaft regel-
rechte Werbeepidemien zu entfachen.
Beim viralen Marketing werden existie-
rende Netzwerke (Multiplikatoren) ge-
nutzt, um Aufmerksamkeit auf Pro-
dukte, Kampagnen oder Marken zu
lenken, indem Botschaften sich in kir-
zester Zeit wie ein Virus von Mensch zu
Mensch verbreiten.

Das Attraktive am viralen Marketing ist,
dass man dafur keine kostspieligen An-
zeigen braucht, sondern die Verbrau-
cher an sich als Werbetrager nutzt, wo-
durch erhebliche Kosteneinsparungen
im Marketingetat erzielt werden kén-
nen. Daflr braucht es aber um somehr
an Kreativitat und Wissen um die (rich-
tige) Zielgruppe, um eine erfolgreiche
VM-Kampagne in Gang zu setzen.

Die wesentlichen Elemente einer

VM-Kampagne sind:

B das richtige Kampagnengut

B die passenden
Rahmenbedingungen

B Weiterempfehlungsanreize

Das Kampagnengut ist der Kern jeder
VM-Kampagne. Nur wenn man etwas

bietet, wortber sich das Reden lohnt,
ist eine Aktion auch erfolgreich. Es
dient als Zugpferd oder Koder, um auf
die Leistungen des Unternehmens auf-
merksam zu machen. Das kann eine in-
teressante, lustige oder unterhaltsame
Botschaft sein, die die Empfanger dann
auch gerne weitergeben.

Wichtig ist, dass der Kampagnenent-
facher darauf achtet, dass die Bedin-
gungen fir eine schnelle Verbreitung
der Botschaft gewahrleistet sind. Virale
Kampagnen werde heutzutage zwar
meist online umgesetzt, doch Iasst sich
die Funktionsweise auch im Offline-
Bereich umsetzen.

Eine witzige oder interessante Bot-
schaft verbreitet sich vielleicht von
alleine, weil sie den Empfangern ge-
fallen hat. Man kann die Konsumenten
aber auch fur ihre »Empfehlungs-
arbeit« belohnen, zum Beispiel durch
Gutscheine, Pramien oder die Teilnah-
me an einem Preisausschreiben. Es
muss also ein Anreiz fur die Weiterga-
be geben! Die virale Verbreitung solcher

Botschaften funktioniert vor allem -
aber nicht nur — im Internet sehr gut.
Die »Mohrhuhn-Epidemie« vor einigen
Jahren kennen (fast) alle noch. Dass da-
hinter der Spirituosenhersteller Johnny
Walker stand, weis kaum jemand. Auf
die Problemfelder im Zusammenhang
mit viralem Marketing gehen wir auf
Seite 3 ein. Dass virales Marketing
nicht nur etwas fur GroBunternehmen,
sondern auch etwas fir den Mittel-
stand — und damit auch fir die Bustou-
ristik — ist, zeigen die Ideen, die Felix
Holzapfel, VM-Experte, auf Seite 2 gibt.

Das Paradebeispiel fur gelungenes vi-
rales Makreting stellen wir lhnen ab-
schlieBend vor. Der Getrankehersteller
Bionade mutierte damit vom Fast-
Pleitier zum Boomunternehmen. Wir
meinen, dass dieses Beispiel aus dem
Mittelstand auch dem einen oder an-
deren Unternehmen aus der Touristik
den Mut geben sollte, einmal die aus-
getretenen Marketingpfade zu verlas-
sen, um mit neuem Ansatz durchzu-
starten.
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WIE MAN MIT UNGEWOHNLICHEN BOTSCHAFTEN AUFMERKSAMKEIT ERZIELT

VIRALES MARKETING HEISST:
SCHAFFEN SIE GESPRACHSSTOFF!

Angesichts der Uberflutung der Verbraucher mit
»klassischer« Werbung ist nicht nur deren Auf-
nahmefahigkeit, sondern auch das Vertrauen in
die Werbeaussagen vieler Unternehmen stetig ge-
sunken. Deswegen ist es heute immer notwen-
diger, neue, unkonventionelle Wege zu gehen, um
auf sich, sein Unternehmen und seine Leistungen

aufmerksam zu machen. Werden Sie mutiger!
Denken Sie liber andere Moglichkeiten nach, wie Sie lhre Kunden
erreichen wollen! So lautet auch das Credo von Felix Holzapfel, dem
Geschaftsfihrer der Kélner Werbeagentur conceptbakery GmbH &
Co. KG. Mit seiner 2002 gegriindeten Agentur ist Holzapfel heute
einer der marktfilhrenden Anbieter fiir unkonventionelle Marke-
tingstrategien in Deutschland. RDA trends erkundigte sich bei Felix
Holzapfel, wie das virale Marketing funktioniert und worauf man
achten muss, wenn man es erfolgreich anwenden will.

Herr Holzapfel, in der vergan-
genen Ausgabe von RDA trends
haben wir unseren Lesern das
Guerilla-Marketing vorgestellt.
Diesmal geht es um virales Mar-
keting. Sie haben dieser Stra-
tegie auch ein Kapitel in lhrem
Guerilla-Marketing-Handbuch
gewidmet. Geht virales Marke-
ting in die gleiche Schiene wie
Guerilla-Marketing?

Holzapfel: Virales Marketing — oder
kurz: VM —ist quasi Guerilla-Marketing
im Internet. Manche meiner Kollegen
werfen beide Strategien in einen Topf —
ich wirde da aber differenzieren: Vira-
les Marketing bedeutet, Gesprachs-
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stoff zu schaffen. Es geht darum, mit
interessanten, lustigen oder provokan-
ten Botschaften so aufzutrumpfen,
dass diejenigen, die davon erfahren,
diese weitergeben und multiplizieren.
Kénnen Sie mir ein Beispiel fiir
eine virale Aktion geben?
Holzapfel: Sehr gerne! Ich kenne da
ein schones Beispiel aus den USA. Eine
New Yorker Modefirma namens »Marc
Ecko« produzierte im vergangenen
Jahr einen Kurzfilm mit dem Titel
»Stillfree.com« und stellte ihn ins Inter-
net. Inhalt: Junge Leute pirschen sich
unerkannt an die »Air Force One, das
Flugzeug des amerikanischen Prasiden-
ten, also eines der bestbewachten Ob-

jekte der Welt, heran und besprihen
es mit der Botschaft »Still freel«. Das
war ein Clou! Dieser Spot hat rund um
die Welt funktioniert, weil ihn jeder
verstanden hat. Die Botschaft verbrei-
tete sich weltweit in Windeseile — und
damit indirekt auch der Name der Mo-
defirma. Denn auf der Website Still-
free.com befand sich natdrlich auch
ein Link zum Internetauftritt besagter
Modefirma.

Welche Schliisse kann man aus
dieser Aktion als Werbetreiben-
der denn ziehen?

Holzapfel: Die Botschaft war ein
Knaller — den Empfangern machte es
SpaB, sie weiterzuverteilen. Die Bot-
schaft war erkennbar mit dem Unter-
nehmen und seinem Produkt ver-
kntpft. Das muss man bei einer viralen
Aktion unbedingt beachten. Diese vira-
le Kampagne bot den Nutzern einen
echten Mehrwert, ndmlich einen ho-
hen Unterhaltungswert.

Sind dies die wesentlichen Ele-
mente einer viralen Marketing-
kampagne?

Holzapfel: Richtig! Die Botschaft
muss stimmen. Sie muss mit dem Un-
ternehmen/Produkt verkniipft sein,
und sie muss den Nutzern einen Wei-
terempfehlungsanreiz bieten. Dazu
mochte ich noch sagen: Der Mehrwert
fir die Nutzer ist beim viralen Marke-

ting selten monetar, sondern besteht
hauptsachlich in immateriellen Vortei-
len, zum Beispiel indem man bestimm-
ten bzw. besonders aktiven Nutzern
exklusive Informationen verschafft.

KURZINFO

bakery
marketing across media

conceptbakery GmbH & Co. KG
Gegriindet 2002
Geschaftsfiihrer Felix Holzapfel
Mitarbeiter 7

URL www.conceptbakery.de

Hétten Sie denn auch eine Idee,
wie unsere Zielgruppe, also
kleine, mittelsténdische Reise-
unternehmer, das virale Marke-
ting erfolgreich anwenden kén-
nen?

Holzapfel: Nun, der Reiseunterneh-
mer kdnnte sich zum Beispiel eine vira-
le Geschichte um seine Destinationen
Uberlegen. Einen kleinen Werbefilm
Uber eines seiner Reiseziele produzie-
ren, den er zum Herunterladen ins In-
ternet/auf seine Website stellt. Der Film
sollte witzig, provokant, aber auf jeden
Fall auf seine Zielgruppe abgestimmt

bakery

marketing across media

sein. Etwa »Der Schwarzwald mal an-
ders ...«, nicht immer nur mit Bommel-
hitchen und Kirschtorte. Ein witziges
Motiv aus dem Werbefilm druckt er
auf Postkarten. Und diese kann der
Busfahrer bereits auf der Fahrt zum
Reiseziel an die Busgaste verteilen, da-
mit sie sie an Freunde und Bekannte in
der Heimat versenden.

Coole Idee! So werben die Kun-
den mit ihren UrlaubsgriiBen fiir
das Reiseunternehmen! Wie
findet der Reiseunternehmer
denn die geeigneten Multipli-
katoren, die seine Werbebot-
schaft weitergeben sollen? Gibt
es da neben seinen eigenen
Kunden (Stammkunden) noch
eine weitere Zielgruppe?
Holzapfel: Sicher! Zum Beispiel die-
jenigen, die auBerdem in der Destina-
tion des Reiseunternehmens Urlaub
machen. Diese erreicht er, indem er
seine Postkarten in den Cafés, Restau-
rants oder Hotels des Reiseziels verteilt
oder aufstellt. Uber die Postkarte sto-
Ben die Nutzer auf die Website des Un-
ternehmens und finden da den Wer-
befilm Uber die Destination. So ergibt
sich sogar ein Wiedererkennungseffekt
und damit die bestmogliche Werbe-

wirkung!
Herr Holzapfel, vielen Dank fiir
das Gespréch! -
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PROBLEME pes VIRALEN MARKETINGS

Wenn Experten Uber virales Marketing
sprechen, hort sich meist alles ganz
einfach an: eine zlndende Idee, die
massenweise Verbreitung und dann
die Umsatzgenerierung. Doch wie bei
allen Werbeformen ist es auch beim
viralen Marketing in der Praxis wesent-
lich schwieriger, ein Konzept zum Er-
folg zu flhren, als es auf dem Papier
den Anschein hat. Es gibt eine Reihe
von Faktoren, die Uber Erfolg oder
Misserfolg entscheiden koénnen. Hau-
fig verpuffen die Kampagnen ohne
groBere Wirkung, wenn die Nutzer
schlichtweg nicht dazu bewegt wer-
den konnen, die Werbebotschaft aus
Eigenmotivation weiterzuleiten — und

REZENSION

Viral Marketing

Preis: 36,90 Euro.

Sascha Langners Buch ist eine ausge-
zeichnete Anleitung zur Anwendung
des viralen Marketings, also zum ge-
zielten Auslésen von Mund-zu-Mund-
Propaganda. Es liest sich nicht nur
sehr spannend und interessant, son-
dern es ist auch mit einer beispiel-
haften Systematik aufgebaut. Zu je-
dem der insgesamt 8 Kapitel gehort
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Sascha Langner: Viral Marketing.
Wie Sie Mundpropaganda gezielt auslésen
und Gewinn bringend nutzen.

Wiesbaden 2005, 1. Auflage. 204 Seiten.
Erschienen im Gabler Verlag.

dies ganz unabhdngig davon, ob eine
Kampagne auf Online- oder Offline-
Medien als Verteilungswege setzt.

Mogliche Griinde fiir einen
viralen Flop kénnen sein:

B Die Werbetreibenden agieren
an der Zielgruppe vorbei.

B Die Werbetreibenden sind
nicht ausreichend »frech« oder
risikobereit, Botschaften zu
kreieren, die der Nutzer aus
eigenem Interesse verbreitet.

B Es fehlt der Mehrwert fiir die
Nutzer in Form von beispiels-
weise Unterhaltung oder einem

eine stichwortartige Einleitung und
eine abschlieBende Zusammenfas-
sung, auBerdem gibt der Autor weit-
erfihrende Links, Quellenangaben
und Literaturempfehlungen, wenn
man sich in das Thema noch weiter
vertiefen will. Zunachst erféhrt der Le-
ser, wie Mundpropaganda entsteht,
danach erhdlt er eine erste Einfuh-

geldwerten Vorteil. Ein positi-
ves Beispiel fiir einen Nutzwert
ware beispielsweise die im
Interview mit Felix Holzapfel
genannte Postkartenaktion.

B Die Verteilung - das sogenann-
te Seeding - der Botschaft wird
nicht professionell durchge-
fuhrt.

Es reicht zudem nicht aus, einfach nur
eine gute Idee zu haben. Sie muss
auch von der Zielgruppe angenommen
werden. Deswegen setzt virales Marke-
ting ausgiebiges Testen voraus. Es
kann durchaus passieren, dass von 20
Konzepten nur eines tatsachlich zu

rung in das virale Marketing. An-
schlieBend stellt Langner Schritt fur
Schritt die vier Kernelemente dieser
Marketingstrategie vor: Das Kampag-
nengut, die Rahmenbedingungen, die
Weiterempfehlungsanreize und das
zielgruppenspezifische Streuen (See-
ding). Gut verstandlich erldutert der
Autor, wie diese Elemente professio-
nell vorbereitet und umgesetzt wer-
den. Mit einem Kapitel Uber die Er-
folgsmessung schlieBt der theoreti-
sche Teil (Kapitel 1 bis 6) ab. Im sieb-
ten Kapitel »Fallstudien« liefert der
Autor 14 Beispiele aus der Praxis, die
zeigen, wie man das virale Marketing

Weiterempfehlungen fuhrt. Wichtig
auBerdem: Man muss sich aktiv um
den Verteilungsprozess der Werbebot-
schaft kiimmern. Im Internet scheint
dies noch einfach zu sein. Bei weniger
webaffinen Zielgruppen — und das
sind die meisten Busreisegdste — ist die
Verteilung der Idee immer das gréBte
Problem. Richtig ist es, die Verteilung
der eigenen Botschaft durch und
innerhalb der Zielgruppe anzustoBen —
siehe dazu auch Seite 2! Eine gute
Maglichkeit, auf entsprechende Aktio-
nen hinzuweisen, ist beispielsweise der
Kundennewsletter oder aber natirlich
jeder personliche Kontakt — beispiels-
weise wahrend einer Reise. -

erfolgreich anwendet — oder auch
nicht. Anhand von gut aufbereite-
tem Anschauungsmaterial gibt Lan-
gner an den Leser weiter, was er
aus dem jeweiligen Beispiel fur sich
mitnehmen kann und was zu ver-
bessern ware. Im letzten Kapitel »Ge-
richte sden und konstruktiv nut-
zen« geht es um die Frage, welche
positiven und negativen Folgen Ge-
rtchte fur Unternehmen haben kon-
nen. Zielgruppe des Buches sind
Geschéftsfihrer und Marketingver-
antwortliche von kleinen und mit-
telstandischen Unternehmen sowie
Freiberufler und Selbstandige.

WEITERFUHRENDE
LINKS ZUM THEMA

B www.wikipedia.org
Zur Einfihrung: Wikipedia-
Artikel, der das Thema
Ubersichtlich vorstellt und
Link- und Literaturtipps gibt.

B www.marke-x.de
Interessante Artikel Uber die An-
wendung von viralem Marketing.

H www.abseits.de
Hier gibt es sehr brauchbare
Tipps, wie man mit viralem
Marketing seine Website promo-
ten kann.

B www.moviebakery.de
Web Video & Viral Marketing
Portal, bei dem man sich
Hilfestellung zu Werbefilmen
im Internet holen kann.

B www.guerillamarketing-
handbuch.com
Felix Holzapfels kostenloses Hand-
buch zu den Themen »Guerilla-
Marketing — Online, Mobile &
Cross Media als Weblog«. Im 15.
Kapitel dieses Handbuchs: »Viral
Marketing — Sekt oder Selters«.

B www.viral-marketing.com
Viral-Marketing-Portal mit zahl-
reichen Beispielen, eingerichtet
von der Huckleberry AG.

B www.brainwash.robertund-
horst.de
Blog Uiber Guerilla-Marketing,
virales Marketing etc.

H www.e-commerce-online.de
Kurze Einfihrung und Anleitung
zum viralenMarketing.
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RIESENERFOLG DURCH KONSEQUENTES VIRALES MARKETING

BEI BIONADE IST DAS PRODUKT bper VIRUS

Die Bionade-Story, der Siegeszug der Biolimonade, die in der im bayerischen Ostheim vor der Rhon
ansassigen Privatbrauerei Peter hergestellt wird, ist riickblickend betrachtet eine sagenhafte Er-
folgsgeschichte. Von der inzwischen zum Kultgetrank avancierten Bionade wurden 2006 70 Millio-
nen Flaschen abgesetzt, 2005 waren es 20 Millionen, 2004 mehr als sieben Millionen, wahrend 2003

der Absatz noch bei zwei Millionen Flaschen lag. Das heiBt, dass der Absatz
in den letzten Jahren jeweils um liber 300 Prozent gestiegen ist!

1999 stand die
Peter-Brauerei
kurz vor dem Fi-
nanzkollaps, weil
sich das Erfri-
schungsgetrank
nicht ausreichend
verkaufte. Damals
trat Wolfgang Blum als Consultant, als
Marketingberater, bei der Brauerei an.
Er setzte sich mit der Inhaberfamilie zu-
sammen und baute eine neue, tragfa-
hige Marketingbasis auf, die zum
einen konsequent auf das Produkt und
auBerdem auf virale Strategien setzte.

»Virales Marketing«, erkldrt Blum,
»besteht in meinen Augen nicht darin,
irgendeinen witzigen TV-Spot ins Inter-
net zu stellen. Fr mich steht eindeutig
das Produkt im Zentrum einer viralen
Kampagne. Bei uns ist Bionade das Vi-
rus, das Werbemittel per se.« Man muss
sich die Situation der Peter-Brauerei
Ende der 1990er Jahre noch einmal
vergegenwartigen: 1995 hatte der
Braumeister Dieter Leipold das Rezept
fur Bionade, das erste biologische Er-
frischungsgetrank, erfunden. Ein Gut-
achten bescheinigte dem Getrank gute
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Marktchancen, doch das Erfinder-Ehe-
paar Leipold wusste nicht, wie es die
Biolimonade auf den Markt bringen
sollte. Sechs groBe Brauereien hatten

| KuRzNFD

Bionade GmbH

Gegriindet September 2002
Geschaftsfihrer

Peter Kowalsky, Albrecht Maier
Mitarbeiter 50

URL www.bionade.com

ihr Angebot abgelehnt, Bionade in Li-
zenz herzustellen. Also versuchten es
die Leipolds allein, doch steckten sie
damals noch in einem Teufelskreis: Kein
Geld - keine Werbung - also auch
keine Marktchance? Zusammen mit
dem Marketingberater Blum Uberleg-
ten sie, wie sie einen Weg finden konn-
ten, die Bionade an den Verbraucher
zu bringen. Angesichts der kaum vor-
handenen Mittel hatten sie »nur einen
Schuss« frei. »Wir stellten das Produkt

Bionade in den Mittelpunkt
des Konzepts. Unsere Ziel-
setzung war: Verbraucher
und Medien werden Botschaf-
ter unserer Markel«, erinnert sich
Blum. Als Erstes wurde die Verbrei-
tungsbasis erkundet. »Wir brauchten
auf Teufel komm raus Produktkontak-
tel« Das geschah durch Produktspon-
soring auf den verschiedensten Events:
Events im sozialen und im 6kologischen
Bereich, in den Bereichen Wellness und
Fitness. »Dabei haben wir von Anfang
an versucht, Bionade bei den flr uns
geeigneten Zielgruppen bekannt zu
machen.« Als Multiplikatoren fir Bio-
nade beackerte die Firma besonders
die sogenannte Szene, u. a. Werbe-
und Medienleute in der GroBstadt Ham-
burg. Unterstitzt wurde die Kampagne
von Hamburgs groBtem Getrankehand-
ler, einem erkldrten Bionade-Fan.

Zusatzlich zur Gewinnung der »opin-
ion leaders« bemuhte sich Blum, das
Interesse der Medien fir Bionade zu
entfachen. 2003 begannen die fihren-
den deutschen Wirtschaftsmagazine
»brand eins« und »manager magazin«
positiv Uber das Getrank zu berichten.

Die Artikel gaben der Nachfrage eine
neue Dynamik: Nun nahmen auch gro-
Be Supermarktketten die Biolimo in ihr
Sortiment auf. »Unser Tipping Point

~_ war Anfang 2005, als im Wirt-

schaftsmagazin Galileo des
Privatsenders Pro Sieben der
erste bedeutende TV-Bericht
Uber Bionade gesendet wur-
de. Das hat fur sehr viel wei-
tere Aufmerksamkeit gesorgt.«
Damit war eine Medienwelle ausge-
|6st, die bis heute unvermindert anhalt.
»Es gibt kaum eine Zeitung, die noch
nicht Uber Bionade berichtet hat«, er-
klart Blum zufrieden. Begunstigt von
der Medienwelle und der Kommunika-
tion in der Szene explodierte der Bio-
nade-Absatz —wie anfangs beschrieben.

Wolfgang Blum glaubt, dass sich der
Siegeszug der Bionade nicht einfach
auf ein anderes Produkt Ubertragen
lasst, doch er ist davon Uberzeugt, das
virales Marketing dann erfolgreich sein
kann, wenn das richtige Produkt daftr
da ist. »Man muss es nur mutig und
konsequent betreiben!«

Was kénnen andere Unterneh-
mer als Botschaft aus dem Bio-
nade-Beispiel mitnehmen?

Blum: Man sollte grundsétzlich ver-
suchen, anders zu sein als die anderen!
Und den Mut haben, das auch anders
zu kommunizieren. Wir bei Bionade
haben das Motto: Alles, was wir tun,

@ 5ioNAD
‘ {

entspricht nicht dem Standard. Biona-
de ist das erste Erfrischungsgetrank,
das in einer Bierflasche daherkommt.
Es ist wichtig, ein einzigartiges Produkt
zu kreieren. Ein Produkt, das ein Cha-

risma, eine Seele hat! [
RDA-Workshop

Touristik-Service GmbH
Hohenzollernring 86
50672 Koln

Fon (Redaktion):
+49.221.91 27 72-0
rda-trends@rda.de
www.rda.de

V. i. S. d. P.: Heinrich Marti

Konzept / Gestaltung / Text:
www.nolte-kommunikation.de
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