MARKETING _ User-Generated-Advertising

Flucht nach vorn

Der Dialog mit den Verbrauchern via Web ist oft wirkunksvoller als jede Marketingmafnahme.
Eine kostengiinstige Produktion, hohe Glaubwurdigkeit und virale Effekte sind Vorteile der
Mitmach-Werbung. Was liegt also naher, als andere flr die eigene Marke werben zu lassen?

Text _ Karsten Zunke

Wie Konsumenten iiber Produkte den-
ken, ist auf Meinungsportalen, Blogs
und in sozialen Netzwerken umfassend
abrufbar. User-Generated-Advertising ist
eine Antwort auf den Kontrollverlust des
Marketings, den das Web 2.0 sichtbar
macht. Die Idee: Unternehmen machen
sich die Glaubwiirdigkeit realer Kunden
zunutze, indem sie beispielsweise Wer
bespots von ihren potenziellen Konsu-
menten produzieren lassen.

Egal, ob es um Entwirfe fiir Printwer-
bung, Video- oder Audio-Spots geht:
Viele Firmen haben bereits erfolgreiche
Kampagnen hinter sich, die von ihren
Fans umgesetzt wurden. Vorreiter sind
die Automobilbranche und Elekironik-
konzerne. Ein probates Mittel, um die
Mutzer zu aktivieren, ist es, einen Weft-
bewerb auszurufen. Wie man User-Ge-
nerated-Advertising richtig umsetzt, hat
unliangst der Axel Springer Verlag mit
einem offenen Werbewettbewerb fir die
sBilde-Zeitung bewiesen (siehe Kasten).
Das Siegermotiv der Kategorie Print ver-

wendete sBild« im Nachhinein in seiner
Marketingkommunikation.

Kontrollveriust unvermeidlich

User-Generated-Advertising ist eine
Flucht nach vorn, aber nicht ohne Ri-
siken. Neben der méglichen Verletzung
von Urheberrechten steht der Kontroll-
verlust ganz oben auf Liste von Beden-
ken. Unternehmen haben keine absolute
Kontrolle iiber die produzierten Inhalte.
Unter Umstanden werden auch Schwi-
chen der eigenen Marke aufgedeckt, Be-
sonders riskant ist es, wenn sich Fehler
im Ablauf einschleichen - etwa Gewin-
ner schonvor der offiziellen Verkiindung
bekannt sind oder die Beteiligung an der
Mitmachwerbung gering oder anders als
geplant ausfallt.

So erlebte der Automobilhersteller Gene-
ral Motors vor einigen Jahren eine unan-
genehme Panne, Als man seinerzeit Web-
User dazu aufrief, selbst gedrehte Spots
zum Chevy Tahoe einzureichen, hagelte
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Unter dem Motto »Bild Dir Deine Wer-
bunge rief die »Bild«-Zeitung im Februar
2008 zu einem Werbewettbewerb aufl

Ob Privatpersonen, Kinstler, Studenten,
Agenturen oder professionelle Werber: Jeder
konnte eigene Werbeidean fir «Bilds entwi:
cheln und einrelchen, 8s gab keine Einschran-
kungen. Mehr als 10.000 Arbeiten erreichiten
die Redaktion innerhalb von drei Wochen.

Begutachtet wurden die eingesandten ldeen
durch eine Jury, der unter anderem Werbepro-
fis wie Jean Remy von Matt, Amir Kassael und
Sehastian Turner angehorten.

Die jeweils drel besten Ideen fir Print/Pla-
kat und TV,/Kino-Spot wurden von ihr gekirt.
Die sechs Sieger kasslerten Honorare von
insgesamt 60.000 Euro, Das Siegermotiv
Print setzte «Bilds als offizielles Anzeigenmo-
tiv ein.
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es massenhaft Kritik. Denn das Fahrzeug
gilt als tbler Spritfresser. Entsprechend
fielen die Beitrige der Nutzer aus.

yDie Offnung oder ‘Wikifizierung' ei-
ner Marke wird von Unternehmen hiu-
fig abgelehnt, weil man Angst vor dem
moglichen Kontrollverlust hats, bestd-
tigt Norbert Hillinger, Head of Digital
Entertainment bei Trendone in Berlin.
Die Chancen von User-Generated-Adver-
tising liegen seiner Ansicht nach darin,
dass sich die Nutzer eindentig mehr
involvieren. Denn dem Kunden wird
die Entscheidung iberlassen, wie er
mit Werbung umgeht beziehungsweise
diese konsumiert. Eine kostengiinstige
Produktion, hohe Glaubwiirdigheit und
virale Effekte sind weitere Vorteile der
Mitmachwerbung.

MNutzer abholen und einbinden

Eine eigene Community aufzubauen,
ist fiir User-Generated-Advertising heute
nicht mehr zwingend notwendig. sJede
noch so kleine Nischengruppe hat im So-
cial Web ihren Platz gefunden. Die Haupt-
aufgabe fir Unternehmen besteht darin,
diese zu identifizieren und Teil davon zu
werdens, sagt Hillinger. Zudem konnen
Communities im doppelten Sinne fiber-
all mitgenommen werden. *AuBerdem
kann man dank Facebook Connect jede
Website zum Eingang in die Community
gestalten, und zum anderen werden tber
mobile Applikationen Netzwerke auf die
Strafse gefithrt und damit zu Instant
Communities of Intereste, sagt Hillinger.
Die Idee dieses sOuternets«: Das Internet
verlisst den bislang abgetrennten Be-
reich des Cyberspace und legt sich wie
eine zusitzliche Schicht fiber unsere
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