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Mit Viral-Marketing ins
Guinnessbuch der Rekorde

INTERVIEW Viral-Marketing bewegt heute stark die Branche, welche mit innovativen Ansatzen die Aufmerk-
samkeit der Kunden erreichen will. Was steckt hinter dem Phanomen? Interview mit Markus Gabriel, Geschafts-
fuhrender Partner der auf Online- und Social-Media-Marketing spezialisierten Crossover-Agentur Angelink AG.

VON JAROMIR LOFFLER

MK Viral-Marketing liegt im
Trend. Jetzt schafften es die
Evian-Roller-Babies aus dem
Internet ins Guinnessbuch.

Ein Zufallstreffer?

MARKUS GABRIEL Die zunehmende
Fragmentierung der Medien und
die Verdstelung der Nutzer ma-
chen es heute zwingend nétig,
sich iiber neue Ansitze Gedanken
zu machen. Wie erreicht man den
Kunden in Zukunft? Die Antwort
ist klar: abnehmend iiber Medien,
aber zunehmend iiber Communi-
ties und Freunde. Eine Kampagne
ohne viralen Multiplikator kann
man sich heute eigentlich gar
nicht mehr leisten. Hinter dem
Eintrag ins Guinnessbuch der
Rekorde steckt aber mehr als ein
«lucky punchy ...

MK Obschon er die Branche
schnell erobert hat und oft die
Massen bewegt, haben Fachleute
mit dem Begriff auch Miihe ...
GABRIEL Er suggeriert, dass Kon-
sumenten wehrlos von einer Wer-
bebotschaft zu threm gesundheit-
lichen Nachteil befallen wiirden
und ohne Schuld und Wissen,
also passiv dahinsiechend, auch
noch andere damit ansteckten.
Das Ziel wire demnach eine tri-
umphale Epidemie, die Geld in
die Kassen spiilt, ohne dass man
viel dafiir tun miisste. Marketer,
die sich in dieser Analogie wohl-
fithlen, sind auf jeden Fall weit
davon entfernt, das Konzept hin-
ter dem unséglichen Schlagwort
richtig zu erfassen und zu nutzen.

MK Wie wiirden Sie denn den
Mechanismus hinter dem Begriff
beschreiben?

GABRIEL Wenn uns das Web 2.0
eines gelehrt hat, dann die Er-
kenntnis, dass der Konsument
kein so passiver Rezeptor ist, wie
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es viele Marketer immer dachten
oder hofften. Kaum hat er die rich-
tigen Tools zur Verfiigung, fangt
er an, sich zu vernetzen, sich aus-
zutauschen, zu publizieren, zu
kommentieren, zu investigieren,
zu vergleichen, zu empfehlen,
ohne Riicksicht auf die entspre-
chenden Werbestrategien. Wenn
es rundlduft, dann verstéarkt er die
Marketingimpulse zu einer Druck-
welle, wie sie vor dem Internet
kaum moglich war. Frither konnte
eine Konsumentensendung eine
Ravioli-Marke ruinieren, heute ma-
chen die Verbraucher im Internet
selber Kassensturz; im Positiven
wie im Negativen.

MK Damit sprechen Sie die z.T.
herausragende Wirkung der Viral-
Kampagnen an. Wie berechenbar
ist sie?

GABRIEL Natiirlich ist dieses virale
Momentum nicht wie eine Print-
kampagne berechenbar, dafiir
ist es tadellos messbar. Und der
eigentliche Effekt kostet nichts,
nur die Fleiss- und Ideenarbeit da-
hinter. Wie aber bringen wir den
nicht passiven Konsumenten da-
zu, fiir die eigene Marke, das Pro-
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dukt und/oder die Botschaft aktiv
zu werden? Was motiviert ihn, ein
Botschafter zu sein?

MK Woher kommt also konkret der
entscheidende Funke?

GABRIEL Es hat zundchst nichts mit
YouTube, Facebook und Twitter
zu tun, sondern mit der mensch-
lichen Seele. Die Social-Media-
Plattformen sind nicht die Quelle,
sondern nur das perfekte Gefiss.
Zu glauben, man betreibe Viral-
Marketing, wenn man auf Face-
book eine Fanseite aufschaltet
oder den aktuellen Werbespots auf
YouTube l4dt, ist lacherlich. Das
kann und darf man natiirlich tun,
aber einen nennenswerten Viral-
Effekt erzielt man damit noch lan-
ge nicht. Auch der «Tell-a-Friend-
Button» in der Online-Promo hat
noch nichts mit Viral-Marketing
zu tun. Am einfachsten und da-
rum am schwierigsten ist es, den
Viral-Effekt bereits in der
Produktgestaltung an-
zupeilen. Ist das Pro-
dukt einzigartig und
begehrenswert, wird
es automatisch wei-
terempfohlen.

MK So einfach diirfte es aber in
der Praxis nicht sein ...

GABRIEL Hier stehen effektiv un-
zéhlige Honigtopfe und Fettndpf-
chen eng beieinander. Vieles, was
Eigendynamik entwickeln soll,
entwickelt sich zum Eigentor.
Schadenfreude zum Beispiel ist
eine Zugabe, die schon mancher
Kampagne einen viralen Twist ver-
liehen hat. Ein anderer viraler Trig-
ger sind die Kompetition und das
damit verbundene Prestige. Der
Mensch misst sich gerne mit ande-
ren, er ist gerne anderen iiberlegen.
Virales Marketing ist womdglich
die anspruchsvollste Disziplin,
mit der sich Marketing-entschei-
der Lorbeeren holen, aber auch die
Finger verbrennen kénnen.

MK Ein Fall fiir clevere Digital-
Marketer?
GABRIEL Grundsitzlich glaube
ich, dass es zu viele spezialisier-
te Dienstleister in der Kommu-
nikation gibt und dass deswegen
viele Synergien auf der Strecke
bleiben. Viele Unternehmen
wagen mit einem Nischen-
budget und einem Spezialisten
mal ein virales Experimentchen
mit vielleicht nettem Erfolg.
Heute ist aber dank So-
cial Media die Viralitét
ein Aspekt, den es in
i der Markenpflege zu
berticksichtigen gilt,
und zwar iber das
gesamte Spektrum
der Kommunikati-
on hinweg. Darum
definiere ich Viral-
Marketing nicht als
eigene Disziplin,
sondern als unver-
zichtbare Grund-
haltung in der mo-
dernen Kommuni-
kation. m
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