,Brain statt Budget* — Marketing fur KMUs
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90 Minuten im ,, Guerilla-Camp*“.

1. Die Macht viraler Prozesse
2. Guerilla und Buzz Marketing
3. Sie sind dran!

4. Viral Marketing

Ubersicht
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Virale

Die Fachwelt sagt: Prozesse

e .Virale Strategien beschreiben Prozesse, die
eine Person dazu motivieren, eine Botschaft

an andere weiterzuleiten.”
(Wilson, 2000)
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Kurze Frage: Wie dick ist Ihr Konto? Virale

Prozesse

« Stellen Sie sich vor, Sie wurden einen riesigen Kontoausdruck
50 Mal falten.

Wie hoch/dick ware dieser dann?

» Um spitzfindigen Spekulationen vorzubeugen:
Das Papier ist nur 0,01 cm dick.
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In Worten: 112 Millionen Kilometer! virale

Prozesse

« 2hoch 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 ihnren sonnenfernsten Punkt Anfang Juli

(152,1 Millionen Kilometer) und ihren sonnennéhesten Punkt Anfang Januar (147,1
Millionen Kilometer).
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Virale

Sensation Marketing: Werbung fallt auf oder durch! Prozesse

e Die Ubergreifende Idee:

durch spektakulare Inszenierungen wird

— die Marke zum Ereignis,

— zum Thema fur Mundpropaganda und
Medienberichte

Virales
Online Marketing

Ziel: schnelle, effiziente, automatische
Verbreitung der Markenbotschaft

(,viraler Prozess")

Guerilla Marketing Buzz Marketing

webguerillas. de
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Guerilla

Guerilla- und Buzz Marketing setzen da an, wo Buzz

klassische Werbung schwachelt oder unbezahlbar ist.

 Mehr Aufmerksamkeit/mehr Kontaktqualitat
— Werbung wird wieder wahrgenommen

— Neues Markenerlebnis: Die Marke wird zum Ereignis/zum Thema
und nicht beilaufig konsumiert

« Kostengunstiger Aufbau von Markenbekanntheit
— Mundpropaganda, kostenlose Medienbesprechungen

« Markenimage/Markendifferenzierung — Markenfihrung!
— Die Marke wird unverwechselbar
— Uber die Marke wird berichtet, das macht sie interessant/begehrlich

webguerillas.de
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Guerilla

Guerilla- und Buzz Marketing setzen da an, wo Buzz
klassische Werbung schwachelt oder unbezahlbar ist.

 Erweiterung des Marketingmix
— Marke wird vielfaltig erlebbar

 Ansprache von Zielgruppen, die via TV oder Print
nicht mehr zu erreichen sind

 Werben, wo buchbare Werbung nicht hingelangt
— Nicht die Medien diktieren die Idee, sondern Ideen
(er)finden Medien

webguerillas. de
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Guerilla

Guerilla Marketing: heimlich, Uberraschend und BuZZ

medienspektakular verbreiten Aktivisten ihre Botschatft.




Marketing Guerilleros gehen dabei auf3erst ideenreich
und unkonventionell vor.

2

Guerilla
Buzz
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Guerilla

Buzz Marketing: weniger dynamisch, BuZZ

sprengt die Grenzen vorgegebener Medien ...




2

Guerilla

... oder (er)findet neue Werbemedien. Buzz
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Guerilla

Produzieren Sie keine Eintagsfliegen, Buzz
sondern Uberraschen Sie aus Prinzip!

SESELRY
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Case Study 1: Cash-Machine.

180 Promotoren in Panzerknacker-Montur
stirmen unvorangekindigt die Horsale

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.

2

Guerilla
Buzz

webguerillas. de



2

Guerilla
Buzz

Die Panzerknacker stiirmen Vorlesungen

Vorsicht, jetzt regnei i
es Internet-Dollars!

» Dauer: 8 Wochen
e 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.

i
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Guerilla

Das fuhrt uns zur Frage der Erfolgsmessung. Buzz

» Erfolgsmessung ist mdglich, wenn man sie konzeptionell integriert
— Erfahrungswerte/Projektionen
— Regionaler Pretest
— Integration von Response-Elementen
— Vorher-/Nachher-Erhebungen

— PR-Agentur kann Gber Medienarbeit die Besprechungen zielgruppenaffin
steuern

— Presseclippings

« Erfolgsgarantie? Und bei klassischen Medien ...
~Whynotters“ vs. ,Yesbutters*

J‘f
=
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Guerilla

Case Study 2: Lycos. Buzz

» Guerilla-Plakatierung zur
Bundestagswahl 2002

« 2.500 Papphunde schmiickten iiber ‘ e der

Hundeskanzier.

Nacht die Villen der damaligen i
Kanzlerkandidaten:

E. Stoiber/Wolfratshausen und
G. Schroder/Hannover

webguerillas.de
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Hallo, Hundeskanzler 2

Wahlkampf so exzessiv flir die Produktwerbur

Guerilla
Buzz

Fon Mumd vt et -trechen Sprichan an seh-
oo Haisosnd Fire witzige Werdung, dhe
woher dven Tweck ertue’

e Dauer: 1 Nacht
e Kosten: 16.200,- Euro

e Resonanz:
— Telefonterror von Menschen, die gerne
den Hund hatten
— Polizeiwachen, die darum baten, ob sie
die Papphunde flr ihre Familien/
Freunde/Bekannten etc. behalten dirften

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

» ebay-Aktion

webguerillas. de




Guerilla Marketing braucht Verblndete:
PR-Begleitung ist essentiell — eigentlich

KORRELATIONSMATRIX (BEI FREIEN FELDERN KORRELATION NICHT SIGNIFIKANT)

KORRELATIONEN NACH PEARSON
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Guerilla
Buzz
Korrelationswerte

— GMund TV: 0,37
— GMund PR: unter 0,1
— GMund VM: 0,62
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Case Study 3: Lee Jeans.

2

Guerilla
Buzz

Markenprofilierung ohne Sponsor zu sein

Okkupation groRer Festivals (mit TV-Ubertragung)
von aul3en

Lee ,Jeans Dropper*: ferngesteuerter Zeppelin
wirft Hose in die Menge

Besucher kdnnen Anzahl der Abwtrfe per SMS
steuern

Promoteam verteilt Flyer, um auf Aktion
hinzuweisen
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wUberraschen, ohne zu nerven*

Guerilla
Buzz

Jeans von oben

 Dauer: ca. 12 Wochen
 Kosten: etwa 120.000 Euro

 Resonanz:
— TV-/Funk: MTV, VIVA, Bayer. FS, FM4
— Zahlreiche Veroffentlichungen in Trendmagazinen
und zielgruppenaffinen Online-Portalen
— Aktion wurde 2005 wiederholt
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Guerilla
Buzz

Lee Video (zumdow nload hier kicken)

|4

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

2

Guerilla

Case Study 4: Puma. Buzz

» Guerilla-Plakatierung rund um die Stuttgarter
Innenstadt zum Fuf3ball Landerspiel
Deutschland vs. Italien.

» Verteilaktion ,Schilder* auf allen Zufahrts-
wegen zum Stadion und davor.

» Beklebung der Vorfahrt Achten Schilder mit der
Puma Katze (ausgestanzte Adhasionsfolie, die
sich riickstandsfrei und schnell wieder
entfernen lasst).

bguerillas.de
=




* Mehr als 10.000 Schilder wurden plakatiert bzw.
verteilt

 Mehr als 55.000 Menschen haben die Aktion im und
vor dem Stadion mitbekommen

 ca. 10,5 Mio. Menschen haben die Aktion am
Bildschirm verfolgt (+ News am darauf folgenden
Tage)

« PUMA und die Aktion waren das Gesprachsthema
(neben dem Spiel) in der Stuttgarter Innenstadt

2

Guerilla
Buzz
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http://www.webguerillas.de/specials/puma_video.html

Wie lauft eine Guerilla Aktion ab?

 Roter Faden/grol3e Idee/Ziel

 (Medien-) Spektakulare, dynamische, Gberfallartige Aktion/lIrritation
(innerhalb eines definierten Markenkorridors!)

2

Guerilla
Buzz

e Sensibilisieren bestimmter Zielgruppen — die Aktion darf sich nicht wichtiger

nehmen, als das Interesse des Publikums
(Ziel: Generierung von Mundpropaganda)

 Einbauen von Response-Elementen

« PR-Einbettung/Medien als Trittbrett in die breite Offentlichkeit bzw. als Bindeglied

zu einer fokussierten Zielgruppe

L P\
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Alles klar? Ubung

Dann konnen Sie ja selber aktiv werden.

2006: Die ganze Welt ist ful3ballverrtckt. Alle Unternehmen, grof3e
wie kleine, versuchen den Hype fur inre Zwecke zu nutzen. Alle
schlagen in die gleiche Kerbe ... Nur Sie nicht:

Entwickeln Sie spektakulare, wirklich medieninteressante Aktionen,
die der Bevdlkerung vermitteln: , Es gibt wichtigere Dinge im Leben
als FulRball®.

Mogliche Absender: Greenpeace, WWF, Amnesty International,
UNICEF, Arzte ohne Grenzen oder eine andere Social-Organisation
Ihrer Wahl. — Sie haben 20 Min. Zeit.

webguerillas. de
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Das Internet ist das perfekte Medium,

um virale Prozesse zu initiieren.

« Ein Klick genigt

4

Viral
Marketing

 Millionen kommunikationsaktive Menschen, alle miteinander vernetzt

* Impuls setzen in einer klar definierten Zielgruppe

 Multimedia-Ansprache

o0

a
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Viral

Einige dieser Beispiele werden Sie kennen. Marketing

SPIBGEL ONLINE

srt miblon *

Bel der am 12, Jum begin den FuBball-EM in Portugal
st die DFE-EI nur Aul L rou tte
ta

5-3‘& ‘ webguerillas. de
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Viral

Case Study 1: sueddeutsche.de. Marketing

« Polit-Ballett, das mittels Viral Marketing
publiziert wurde

 Die URL wurde ganz gezielt in Kreise gestreut,
bei denen man politisches Interesse vermuten
konnte

» Schneeballeffekt durch hohe Kommunikations-
bereitschaft dieser Zielgruppe

webguerillas. de
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Viral
Marketing
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Viral
Marketing

« Dauer: ganzjahrig
e Kosten: ca. 30 Tsd. EUR

 Resonanz:
— knapp 3 Mio. Pls in wenigen Tagen (insges. ca. 8 Mio. PIs)
— zahlreiche Erwahnungen in Print, Funk und TV
— User waren zu knapp 30% neu!

=
=
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Case Study 2: T-Online Geldautomat.

Online-Geldautomat, gefllt mit 1 Mio. EUR
Jeder User kann sich eine Tellsumme abheben
(44,80 EUR) um damit ein Homepage-Paket zu

erwerben (44,80 EUR = Aquivalent zu 6 Mon.
kostenlos)

Active Couponing via Internet

Viraler Effekt: Uberweisung an Freunde/Bekannte

| 4

Viral
Marketing
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FESTIVAL DE CANNES

Viral
Marketing

Dauer: ca. 10 Wochen
Kosten: knapp 40 Tsd. EUR (zzgl. 20 Tsd. Initiale Bewerbung)
Erfolg:

— Uber 4.000 Verkaufe in den ersten 5 Wochen (bei nur 5% Stornos)
— 2003 versuchte T-Online das Paket mit ,6 Mon. Kostenlos* zu
verschenken mit dem Ergebnis von nur 18 verkauften Paketen!!!

— Am Ende: CpO unter 15 EUR
— Im Aktionszeitraum: 805.000 Visitors und 10 Mio. Pls

Awards: Cannes Cyberlion Shortlist 04, New York Festivals: Bronze Medaille

04, iF Design Award 04

( - \’, &
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Viral

Case Study 3: T-Online Online-Handleser. Marketing

« Handscanner sagt Usern bevorstehende
Urlaubserlebnisse voraus

» Linke Hand auf den PC-Bildschirm, dann werden
Schicksals-,Herz - und Sonnenlinie gescant

» Ergebnis: Es erwarten den User unvorstellbare
Erlebnisse, die man am besten fotografiert und

auf eine Foto-Homepage stellt - welil sie sonst
niemand glaubt

» Der letzte Kick: T-Online gibt einen Zuschuss
von 44,80 EUR




Viral
Marketing
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Viral
Marketing

9" ANNUAL

AR

 Dauer: ca. 10 Wochen

« Erfolg:
— Uber 12.000 Verkaufe in den ersten 8 Wochen
— Im Aktionszeitraum: knapp 700 Tsd. Visits und 8 Mio. Pls

 Awards: Webby Award 05, iF Design Award 05,
New York Festivals 05: Shortlist

e Budget: knapp 45.000 EUR
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Viral
Marketing

Virale Kampagnen:

von der E-Card zum Social Network.

« Social Networks: Systeme mit viraler Dynamik
— Internet-Nutzer laden Freunde ein, treiben das Netz voran
— #* Community
— Wer kennt wen und hat welche/meine Interessen?

» Gleichzeitig viral und Basis fur perfektes Dialogmarketing

— Nutzer stellen selbst detaillierte Profile ein und
aktualisieren diese permanent

 Diese neue Dimension des Viral Marketing liefert also (neben immenser

Reichweite) das, was alle haben wollen: qualitativ hochwertige Kundenbeziehungen
— Intelligentes CRM-System ohne grol3es Investment

webguerillas.de




OpenBC: Networken auf Business-Ebene.

Weitere Einladungsfunktionen

E-Mail an mehrere
. Personen
2d Laden Sie mehrere
Personen gleichzeitig mit
individueller Ansprache ein.

Download openBC Plug-In
Gleichen Sie Ihre Adressen

aus Outlook oder Notes mit
openBC ab und laden Sie
Personen aus lhrem
Adressbuch ein.

Personlicher Einladungslink

Verwenden Sie lhren

. Einladungslink auf Ihrer
Homepage oder als E-Mail
Signatur.

o

Viral
Marketing
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Viral

Und schon treibt der Networking-Virus Marketing

seltsame Bliten.

What do you want to do with your life?

fly an airplane

« del.icio.us

Kotp M your bockmarks 1 dolcicus wnd #ccess {f Learn Japanese

Linkedm . make a difference

Try out 43 Things

Linkedin is free

webguerillas. de




Viral

flickr.com: vom Photo, zur Person, Marketing

zu anderen Interessen, zum konkreten Angebot.

Explore Flickr - Learn Mors

. teepi's photos

-

Route Des
Lacs

Thun Alps

flickr

webguerillas.de




Viral

flickr.com: vom Photo, zur Person, Marketing

zu anderen Interessen, zum konkreten Angebot.

Os A% 2 eshow ‘
Explore Flickr - Learn M
Ads from Yehoo! . teepi IFK
I're

For that reason, all my reely
mercial use and car ded in their

flickr

Mer de Glace .
mountains

I'm Male and Taken

teep

Switzerland

Eiger, Monk & Jaunfrau

;r‘ : VT' .ll‘
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Vom Blick in die Zukunft zurick nach Thun: Fazit

kurze Zusammenfassung.

» Guerilla, Buzz, Viral? Hauptsache, Sie liefern eine (echte) Story,
die Ihre Zielgruppe weitertragen kann/will!

o Guerilla/Buzz fur Reichweite/fur die Medien, Empfehlungsmarketing
tber die Meinungsmacher, Virale Kampagnen im Internet

« Markenaffinitat, Reduktion, Einbindung in den Marketingmix, professionelle PR-
Begleitung

=%
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Keine Angst: mehr Marken sterben an Langewelle,
als an frischen Ideen.

Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit.
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