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Web 1.0: das alte Modell der Massenmedien

� Sender – Empfänger Modell: der Nutzer konsumiert Medie n
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Web 2.0: Vom Broadcast zum Dialog

� Der Nutzer ist gleichzeitig Produzent und Konsument
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Von der Markenkommunikation

� Tausende von Produkt- und Medienmarken kämpfen um Aufmerksamkeit
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zur Markenführung durch den Konsumenten

� Durch Fernbedienung und Mausklick entscheidet der Konsument, 
welche Medien und Marken er an sich heranlässt
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Herausforderung auch für starke Marken
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Word-of-Mouth war schon immer kaufentscheidend

77%

66%

52%

48%

40%

31%

24%

19%

18%

14%

Familie, Freunde oder Bekannte

Fernsehen

Zeitung

Internet

 Zeitschriften

Radio

Special Interest Zeitschrift

Sachbuch 
Firmen, Organisationen oder

Verbände

Bücherei oder Bibliothek

AWA 2007, Gesamtbevölkerung ab 14 Jahren, 21.058 Fälle: 'Es gibt ja Themen, über die man sich etwas näher 
und umfangreicher informieren möchte. Natürlich kommt es immer auf das Thema an, aber was machen Sie 
normalerweise, um Informationen zu bekommen? Was von dieser Liste hier würden Sie sagen?' (Alles 
Genannte einkreisen!)
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Heute kann jeder über Ihr Produkt bloggen

� 2 Leser absolut?
� 14 Besucher der Website pro Tag
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Doch kaum jemand schreibt oder liest Blogs

� Nur 15% der Deutschen lesen 
Blogs…

Quelle: Ipsos, 2006
-2.214 Interviews im Alter 15+ in Deutschland, Großbritannien, Frankreich, Italien und Spanien

� … doch sie vertrauen Blogs mehr 
als Unternehmenswebsites
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Aber: wer nach Ihrer Marke sucht, findet fast jede 
einzelne Konsumenten-Meinung im Netz
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Was tun?

Widgets

Blogvertising

Podcasts

Corporate Blogs

Viral Marketing

Word-of-Mouth marketing

Bezahlte Blogger

„Wir bauen uns eine
Community!“

TV Spots in 
YouTube hochladen

Zwei Kernfragen:
� Passt es zur Marke?
� Bringt es dem Konsumenten einen Mehrwert?
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My Space is not Your Space

myspace
is not

your space

Wir dürfen nicht vergessen:
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Was also tun im Web 2.0?

� Themen besetzen, echte Informationen bieten, 
Dialog anbieten

Präsent sein1.
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1. Präsent sein  und Themen aktiv ansprechen

� Beispiel: Coca Cola Kampagnen zur Nährwertkennzeichnung
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Was also tun im Web 2.0?

� Themen besetzen, echte Informationen bieten, 
Dialog anbieten

Präsent sein1.

� Kritik annehmen und beantworten

Offen kommunizieren2.



17

2. Offen mit Kritik umgehen

� Beispiel: Frosta-Blog zum Beitrag „No Name Fertiggerichte vs. 
Markenprodukte“ in SternTV
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Was also tun im Web 2.0?

� Themen besetzen, echte Informationen bieten, 
Dialog anbieten

Präsent sein1.

� Kritik annehmen und beantworten

Offen kommunizieren2.

� Communities und Involvement anbieten

� Virale Verbreitung von Content

Mitmachen im Web 2.03.
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3. Den Konsumenten zum Botschafter machen

� Erfolgreiche Marken und Kampagnen nutzen die Dynamik des 
Web 2.0 und beteiligen den Konsumenten aktiv

� aktives Mitmachen und Erleben der Markenwelt

� als aktiver Verbreiter von Marken-Inhalten
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Opportunity
� Fußball WM in 

Deutschland

Brand Positioning
� Coca-Cola ist die 

Fan-Brand No.1

Task
� Coca Cola mit dem einzigartigen und emotionalen WM 

Gemeinschaftserlebnis verknüpfen

Vor dem Anpfiff: Die Kommunikationssituation
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TV: 
Trailering und 
Titelpatronat in 

Kooperation mit RTL

Funk : 
Bewerbungs/-Aufruf-
trailer, Programm-

hinweistrailer, 
redaktionelle 
Integrationen

Ambient : 
Uni-Poster, Uni-Banner, 
Webpads, Collegecards

Edgar Cards, 
Abreisszettel (Unicum)

Online
Advertising:

Diverse 
Werbemittel-
Formate auf 

affinen Websites

Print : 
Redaktionelle 
Integration, 

Inhaltsverzeichnis 
(Logo)

Den Ball laufen lassen! Alle Kommunikationsmaßnahmen sind 
miteinander vernetzt und verweisen auf die zentrale Plattform. 

Zusammenspiel ist alles
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Das Team wird zusammengestellt
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Das Spielfeld: www.heimspiel-wg.de
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Der Anpfiff: Die Aktionsphase: Voting



25

Der Anpfiff: Die Aktionsphase: Tagesaufgabe
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Nach dem Abpfiff: Das Ergebnis

� 2. Platz für die CC HSP WG für die bekannteste WM 
Kampagne

� starker Anstieg der Bekanntheit während der 
Kampagne 

(Quelle: Sport + Markt 08/06)

� Coca-Cola ist 
� die etablierte und glaubwürdige Lifestyle-Fan-Marke 
� wird von der Zielgruppe stärker mit dem Thema 

Fußball/WM verbunden als jede andere Marke in 
Deutschland.
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Volkswagen Viral Kampagne
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Volkswagen Viral Kampagne

Aufgabenstellung:

� Die Marke Volkswagen für jüngere Zielgruppen mit emotionalen 
Werten aufladen

� Höhere Attraktivität der Marke in der Wahrnehmung dieser 
potentiellen Kaufinteressenten zu etablieren.

� Durch Nutzung einer Web 2.0 Kommunikationsform ein klares 
Statement hinsichtlich der innovativen und zukunftsgerichteten 
Ausrichtung der eigenen Unternehmensphilosophie setzen
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Idee: Horst Schlämmer & Volkswagen 

Volkswagen verwendet in seiner viralen Aktion die Kunstfigur 
Horst Schlämmer als Testimonial und den eigens erstellten 
Videoblog als zentrale Plattform
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� Horst Schlämmer als „hidden testimonial“: 

� macht Führerschein

� natürlich in einem Fahrschul-Golf

� und berichtet darüber in seinem Video-
Blog

� Volkswagen bleibt im Hintergrund – und ist 
damit sehr erfolgreich

� Der große Erfolg der Maßnahme 
ermöglicht das offizielle Bekenntnis von 
Volkswagen zu der Kampagne, die 
anschließend durch klassische 
Vermarktungsmaßnahmen im Namen der 
Marke fortgeführt wird.

Zuerst startet der Blog ohne Hinweis auf VW
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Zielgruppe

Die Multiplikatoren in der Community 
erreichen die Masse

Zielgruppe

Die Multiplikatoren in der Community 
erreichen die Masse

3.  Die Multiplikatoren verbreiten die 
Nachricht (hoffentlich) – und erreichen die 
Kernzielgruppe

� Der „Virus“ verbreitet sich unkontrollierbar

Seeding

Multiplikatoren zur 
Verbreitung motivieren

Seeding

Multiplikatoren zur 
Verbreitung motivieren

2.  Seeding bei den Multiplikatoren
� Agenten in den Kern-Communities

erreichen die Multiplikatoren
� Zu breite Platzierung in der Anfangsphase 

ist kontraproduktiv: Meinungsmacher 
müssen exklusiv versorgt werden

Virale Botschaft
Ist sie stark genug, 
um von Freund zu 
Freund verbreitet 

zu werden?

Virale Botschaft
Ist sie stark genug, 
um von Freund zu 
Freund verbreitet 

zu werden?

1. “Viraler” Content
� Der Content (Video, Audio, Text, Bilder) 

muss die Multiplikatoren zur Weiterleitung 
motivieren

� Witzig, unterhaltsam, unerwarted
(schockierend, provokant) 

� Die Herausforderung ist es, viralen
Content mit positiver Markenausstrahlung 
zu produzieren

„Virales Seeding“ tritt die Lawine los
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Seeding bei Multiplikatoren – Einbindung in Foren.



33

Seeding bei Multiplikatoren – individueller Email 
Dialog
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Seeding Stufe 2: die breite Masse ansprechen
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Top Ranking bei VideoTube
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Video des Tages bei Clipfish.de
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Top Rating bei YouTube

� Kontinuierliche 
Steigerung in der 
Kategorie „Honors“

� Toprated

� MostViewed
Germany
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Top-Ratings durch User treiben Views
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Das Ergebnis: Über 8 Mio getrackte Views

� Die Besuche auf schlaemmerblog.tv steigen durch die virale
Bekanntmachung massiv an

� Volkswagen als Absender wird meist sehr positiv diskutiert

� Keine Fake-Blog“-Kritik möglich, da Horst Schlämmer ganz klar 
eine Kunsfigur ist

� Kritik am „RTL bringt die Filme ins Fernsehen

� Die virale Verbreitung ist nicht zu stoppen
� 8 Millionen Video Views in den ersten Monaten
� weiter täglich tausende  von Views
� Fast ausschließlich positives Feedback der User
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Was also tun im Web 2.0?

� Themen besetzen, echte Informationen bieten, 
Dialog anbieten

Präsent sein1.

� Kritik annehmen und beantworten

Offen kommunizieren2.

� Communities und Involvement anbieten

� Virale Verbreitung von Content

Mitmachen im Web 2.03.

� Web 2.0 heißt dem Konsumenten Dialog anbieten, 
nicht  jedoch Verzicht auf aktive Kommunikation

Die Markenbotschaft weiterhin klar kommunizieren4.
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Beispiel Axe: BomChickaWahwah wird von den 
Nutzern sehr nah an den TV-Spots interpretiert
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Diskussion

� Themen besetzen, echte Informationen bieten, 
Dialog anbieten

Präsent sein1.

� Kritik annehmen und beantworten

Offen kommunizieren2.

� Communities und Involvement anbieten

� Virale Verbreitung von Content

Mitmachen im Web 2.03.

� Web 2.0 heißt dem Konsumenten Dialog anbieten, 
nicht  jedoch Verzicht auf aktive Kommunikation

Die Markenbotschaft weiterhin klar kommunizieren4.

Ja, mehr 
Demokratie ….

… aber auch 
weiterhin klare 
Inhalte für 
demokratische 
Diskussionen 
liefern!


