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Nutzen Sie die Energie, die

in viralen Prozessen steckt.



• „Viral Marketing beschreibt Strategien, die eine
Person dazu motivieren, eine Botschaft an
andere weiterzuleiten.“
(Wilson, 2000)



• ... Sie würden einen riesigen Kontoausdruck 50 Mal falten.

Wie hoch/dick wäre dieser dann?

• Um spitzfindigen Spekulationen vorzubeugen:
Das Papier ist nur 0,01 cm dick.

Stellen Sie sich vor ...



• 2 hoch 50 = 1.125.899.906.842.624 x 0,01 cm = 11.258.999.068.426,24 cm =
112.589.990.684,2624 m

= 112.589.990,6842624 km

• Die Erde erreicht ihren sonnenfernsten Punkt Anfang Juli
(152,1 Millionen Kilometer) und ihren sonnennähesten Punkt Anfang Januar (147,1
Millionen Kilometer).

In Worten: 112 Millionen Kilometer!



Werbung fällt auf oder durch!

Virales

Online Marketing

Guerilla Marketing Buzz Marketing

• Abgrenzung:
– Guerilla: überraschend, irritierend,
   dynamisch/promotorengestützt
– Buzz: statisch, Installationscharakter
– Viral online: häufig Entertainment

• Die übergreifende Idee:
durch spektakuläre Inszenierungen/ gewollte
Regelbrüche wird
– die Marke zum Ereignis,
– zum Thema für Mundpropaganda und
   Medienberichte

• Ziel:
– schnelle, effiziente, automatische
   Verbreitung der Markenbotschaft
   („viraler Prozess“)



Regelbruch erwünscht:

Sprengen Sie den Rahmen.



Buzz Marketing: meist statisch, sprengt die

Grenzen vorgegebener Medien ...



... oder (er)findet neue Werbemedien.



Produzieren Sie keine

Eintagsfliegen, sondern

Überraschen Sie aus Prinzip.





Nehmen Sie Ihre Werbe-

botschaft nicht wichtiger als

das Interesse des Publikums.



Guerilla Marketing: „Hit & Run“.



Bauen Sie in Ihre Aktion

Response-Elemente ein.



Case Study 1: Cash-Machine.

•    180 Promotoren in Panzerknacker-Montur
      stürmen unvorangekündigt die Hörsäle

      deutscher Hochschulen und werfen mit Geld-

      scheinen um sich.

•     Botschaft: Mit dem Download der Software

       "Cash-Machine" online Geld verdienen (User

       erhielt Geld, weil er sich beim Surfen Werbung

       anschaut).

•    Etwa 3-5 Minuten Action, dann werden die
      "Panzerknacker" von Pseudo-Polizisten

      festgenommen.



• Dauer: 8 Wochen

• Ort: 24 Hochschulen, bundesweit.

• Kosten: ca. 90 Tsd. Euro.

• Erfolg: Registrierungen steigen von 27 Tsd. auf 143 Tsd. innerhalb

   des Aktionszeitraumes.

• Medienresonanz: ca. 18 Mio. Kontakte in TV/Funk/Mags/Regionalpresse.



Die beste Idee verpufft, ohne

begleitende Medienarbeit.



Case Study 2: Lycos.

•    Guerilla-Plakatierung zur
      Bundestagswahl 2002

•    2.500 Papphunde schmückten über

      Nacht die Villen der damaligen
      Kanzlerkandidaten:
      E. Stoiber/Wolfratshausen und
      G. Schröder/Hannover





• Dauer: ca. 30 Minuten

• Kosten: 16.200,- Euro

• Resonanz:
– Telefonterror von Menschen, die gerne
   den Hund hätten
– Polizeiwachen, die darum baten, ob sie
   die Papphunde für ihre Familien/
   Freunde/Bekannten etc. behalten dürften

• Medienresonanz: ca. 4 Mio. Kontakte in der regionalen und
überregionalen Presse

• ebay-Aktion



Nutzen Sie Events, über die

Medien sowieso berichten.



Case Study 3: Lee Jeans.

•   Markenprofilierung ohne Sponsor zu sein

•   Okkupation großer Festivals (mit TV-Übertragung)
     von außen

•   Lee „Jeans Dropper“: ferngesteuerter Zeppelin
     wirft Hose in die Menge

•   Besucher können Anzahl der Abwürfe per SMS

     steuern

•   Promoteam verteilt Flyer, um auf Aktion

     hinzuweisen



•   Parallel-Aktion: Lee Luftgitarren – erst ins Gelände, dann mit nach Hause



•   Resonanz:
– TV-/Funk: MTV, VIVA, Bayer. FS, FM4
– Zahlreiche Veröffentlichungen in
   Trendmagazinen und zielgruppenaffinen
   Online-Portalen
– Aktion wurde 2005 wiederholt



Lee Video (zum dow nload hier klicken)

http://www.webguerillas.de/specials/lee_video_01.html


Das Internet ist das perfekte

Medium, um virale Prozesse

zu initiieren.



Case Study 4: sueddeutsche.de.

•    Polit-Ballett, das mittels Viral Marketing
      publiziert wurde

•    Ziel: bundesweites Branding, neue Nutzer

•    Die URL wurde gezielt in Kreisen gestreut, wo
      politisches Interesse vermutet werden konnte

•    Erfolg: 3 Millionen PIs innerhalb weniger Tage,
      über 30% neue Nutzer





Erzählen Sie spannende

Geschichten, dann werden

Sie mit Neukunden belohnt.



Case Study 5: T-Online Geldautomat.

•   Online-Geldautomat, gefüllt mit 1 Million EUR

•   Zentrale Idee: 44,80 EUR für jeden statt 6 Monate
     kostenlos, um damit ein Homepage-Paket zu
     erwerben (Active Couponing via Internet)

•   Viraler Effekt: Überweisung an Freunde/Bekannte

•   Erfolg: über 10.000 verkaufte Pakete nach
     nur 5 Wochen





Keine Angst: Es sterben mehr

Marken an Langeweile als an

guten Ideen!

Und die letzte Regel vor der Kaffeepause



Diesen Vortrag und weitere Informationen:

de@webguerillas.de

Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit.


