Social-Media-Wettbewerbe —

Marketing im Virusfieber

Von Christian Dorn

Gesellschaftliches Engagement ist fiir
Unternehmen nicht nur die pure Wohl-
féitigkeit. Sie wollen auch ihre Bekannt-
heit erhéhen. Die PSD Bank Kéln hat
dabei mit viralen Social-Media-Wett-
bewerben gute Erfahrungen gemacht.
Denn dabei miissen Organisationen,
die eine Spende erhalten wollen, den
Wetthewerb bekannt machen, sodass
die Bank mit geringem Marketingetat
eine hohe Reichweite erzielt.  Red.

Ganz so neu, wie das Schlagwort klingt, ist
JNirales Marketing” nicht mehr. Vielmehr
handelt es sich um eine der dlfesten \Wer-
beformen Uberhaupt: die Mundpropaganda.
Wie ein Virus verbreitet sich eine Botschaft
von Mensch zu Mensch. Digital umgesetzt,
wird aus der Mundpropaganda ein ,\Weiter-
empfehlen 2.0”, da die Nufzung von Inter-
net und Social Media eine immer wichtigere
Rolle spielt. Staft des personlichen Konfakts
reicht ein Klick, um online ein Produkt, eine
Leistung, einen Wunsch oder einfach nur
eine Nachricht weiterzuempfehlen. Ange-
sichts einer immer groBer werdenden Infor-
mationsflut verfrauen Infernetnuitzer ver-
mehrt auf personliche Empfehlungen. Doch
auch hier wird es immer schwieriger, aus
der Masse der Angebote herauszustechen
und Aufmerksamkeit zu bekommen.

Viral ja, aber bitte kein Einheitsbrei. Ande-
re Wege werden daher interessanter: virale
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Social-Media-Wettbewerbe. Unternehmen
lenken die Aufmerksamkeit auf die, die fur
gewohnlich zu wenig davon bekommen:
zum Beispiel gemeinniifzige Vereine oder
Kindertagesstdtten.

Virale Social-Media-Wettbewerbe
schaffen individuelle Aufmerksamkeit

Das Konzept ist schnell verstanden: Un-
ternehmen vergeben Spenden an gemein-
nlizige Organisafionen. Online wird ein
Forderwettbewerb vorgestellt, Organisa-
tionen sind aufgerufen, sich zu bewerben.
In einer Abstimmung sollen moglichst
viele Personen entscheiden, welche Or-
ganisationen den Zuschlag erhalten sol-
len. Am Ende sind alle glcklich: Die
Organisafionen, deren Anliegen eine
groBe Aufmerksamkeit erhalfen haben, die
Internetuser, deren Bedtrfnisse ernst ge-
nommen wurden, die Gewinner, die ge-
fordert wurden und letztlich das Unterneh-
men, das nichf nur seine Bekanntheit
steigern konnte, sondern auch gesell-
schaftliche Rendite eingekauft hat.

Die PSD Bank Koln eG sammelt ihre Er-
fahrungen mit viralen Social-Media-Wett-
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bewerben bereits seit Frihjahr 2011. Do-
mals flhrte die Bank die ,PSD Talente”
durch, bei denen die beliebtesten FuBball-
vereine in der Region Aachen gesuchf
wurden. Im Sommer 2012 folgte ein Wett-
bewerb fur Kindertagesstatten. Flr das
Jahr 2013 sind sogar zwei weitere virale
Wettbewerbe geplant. Doch was genau
wurde eigentlich gemacht?

Die ,PSD Talente” setzten
JugendfuBball in den Fokus

Frihjahr 2011 — Zeit der ,PSD Talente”. Am
2. Mai eréffnete die PSD Bank Koin eG in
Aachen ein neues Berafungscenter. Entspre-
chend sollte vor Ort die Bekanntheit der
Bank deutlich erhoht werden. Man ent-
schied sich nicht nur fur die herkdmmlichen
WerbemaBnahmen, sondern auch fiir einen
neuen \Weg, einen viralen Social-Media-
Wettbewerb. Bei dem Forderwettbewerb
,PSD Talente” wurden insgesamt 6 000
Euro Spendengelder fiir FuBballvereine aus
dem Raum Aachen ausgelobt. Der Anreiz,
gewinnen zu kénnen, war fur die Vereine
ein hoher Ansporn, den Wettbewerb im je-
weiligen Umfeld bekannt zu machen. Denn
nur Uber ein groBes Nefzwerk konnten sie
letztlich gewinnen. Jeder Klick zdhlte. Da-
her galf es, moglichst Vielen von der Teil-
nahme am Wettbewerb zu erzdhlen. Fir die
Bank entstand so ein groBer viraler Effekt.

In einem ersten Schritt wurden die Aachener
Vereine aufgerufen, sich online auf der
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Wettbewerbswebsife zu bewerben. Auf die
Bewerbungsphase folgte mit der vierwo-
chigen Abstimmung der eigentliche Weft-
bewerb. Denn es galt moglichst viele Ver-
einsmitglieder, Freunde und Bekannte zur
Stimmabgabe zu motivieren. Die sprich-
wortliche Mundpropaganda begann. Die
Teilnehmer hdngfen Plakate in den Vereins-
heimen auf und verteilten Flyer. Sie trugen
ihr Anliegen in ihre personlichen Kreise, die
Botschaft verbreitete sich wie ein Virus.

Doppelter Mehrwert

Dass die Kampagne erfolgreich war, dri-
cken die Zahlen aus: Es nahmen 38 Ver-
eine an dem Wettbewerb teil. Sie lockfen
mehr als 31000 eindeutige Besucher auf
die Website und erzeugten dort 336 000
Page Impressions. Im Durchschnitt hiel-
ten sich die Besucher 4,41 Minuten auf
der Website auf. Hinzu kamen Aufrufe auf
Facebook, unter anderem (ber 4000
Facebook-Likes. Auch die Aachener Pres-
se und zahlreiche Onlineportale berichte-
ten Uber den Wettbewerb.

Die Social Value GmbH war es, die die
,PSD Talente” kreativ und administrativ
begleitete. Sie hat seit 2008 mehr als
35 virale Social-Media-Wettbewerbe kon-
zipiert, bei denen jeder kostenlos und oh-
ne Angabe personlicher Daten absfimmen
kann, welcher Verein eine Forderung er-
halten soll. Die Agentur wirbt dabei mit
einem ,doppelten Mehrwert”:

== Die Unternehmen erreichen mit
schmalem Budget ihre Zielgruppe.

== Die Ehrenamtilichen bekommen fir
ihre Anliegen eine Blhne und im besten
Fall neue Unterstizer.

Kita-Wettbewerb erreicht atiraktive
Zielgruppe

Im Jahr 2012 fuhrte die Bank die ,PSD
Momente” durch. Hier waren es nicht die
Sportvereine einer bestimmten Region,
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sondern Kindertagesstatfen aus dem ge-
samten Geschdftsgebiet, die mit Spenden
bedacht werden sollten. Die Herausforde-
rungen flr den Wettbewerb waren diesmal,

™= eine neue Zielgruppe anzusprechen,

== _die regionale Wahrnehmung der Bank
vor Ort zu stdrken,

== iffentlichkeitswirksam Gber den Wett-
bewerb zu berichten und einen hohen
Marketing-Aquivalenzwert zu erzielen,

== mehr Besucher in die einzelnen Bank-
filialen zu locken und den Vertrieb vor Ort
mit einzubinden sowie

== die Spenden sinnvoll und fair zu ver-
geben.

Ausgelobf wurden im gesamten Geschdfts-
gebiet der Bank insgesamt 22 000 Euro.
Der Wettbewerb dauerte insgesamt vier
Wochen. Entsprechend den Herausforde-
rungen wurde er nach einem von der So-
cial Value GmbH erstellten Konzept durch-
gefuhrt.

Zielgruppe Kindertagesstatten: Wie die Er-
fahrungen aus zahlreichen Spendenanfra-
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gen an die Bank zeigen, bekommen Kitas
ausreichend Geld fur Sanierungen und
Bauvorhaben, jedoch nicht flr Spielgerdite
und Workshops. Insofern waren die Spen-
dengelder hier sinnvoll plafziert.

Darlber hinaus war die Kita-Zielgruppe flr
die Bank auch aus veririeblichen Griinden
interessant. Wo Kindergartenkinder spie-
len, freuen sich Eltern, GroBeltern, Freunde
und Bekannfe. Junge Familien planen
mitunter den Erwerb von Wohneigentum
oder den Hausbau, also eine Baufinanzie-
rung. Die GroBeltern wollen ihren Enkeln
efwas Gutes tun, also ein Sparbuch. Elfern
zahlen ihrem Nachwuchs irgendwann ein-
mal Taschengeld, also ein Girokonto.
Eventuell mlssen spdter einmal Flhrer-
schein und Studium finanziert werden,
also ein Rafenkredit. Die Kita-Zielgruppe,
die letztlich mit den Spenden bedacht wur-
den, bezog sich insofern auf die Zielgrup-
pe junge Familien und deren Umfeld.

Die regionale Wahrnehmung stdrkte die
PSD Bank an ihren einzelnen Standorten,
indem sie nicht nur einen, sondern vier
zeitgleiche, regional individuelle Wettbe-
werbe ausrief. Die Konzeption und Orga-
nisafion Gbernahm, wie auch ein Jahr
zuvor, die Social Value GmbH. Entspre-
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chend wurden vier Kampagnenwebsites
im Corporate Design der Bank erstellt. Mit
regional angepassten Anschreiben, insge-
samt Uber 2 000 Sttick, wurden die Kin-
dergdrten aufgerufen, sich zu bewerben.
SchlieBlich bewarben sich 130 Kitas.

Tue Gutes und lass andere
dariiber reden

Tue Gutes und rede dardiber beziehungs-
weise lass andere dariber reden. Die
Spendensumme von 22 000 Euro nahmen
regionale Zeitungen gerne zum Anlass,
vom Wettbewerb zu berichten. Sie moti-
vierfen die hiesigen Kinderfagesstatten
zusdizlich, sich zu bewerben. Spdfer wur-
den die Gewinner redaktionell verkiindet.

Nicht nur im Printbereich, auch online
wurde ohne den Einsatz eines klassischen
Marketingbudgets ein enorm hoher Aqui-
valenzwert erreicht. 130 Kitas nahmen an
den Wettbewerben teil. 119000 eindeu-
tige Besucher haben sich an den On-
lineabstimmungen befeiligt und die Wett-
bewerbswebsites fast eine Million Mal
aufgerufen. 21 Prozent aller Besucher ka-
men via Facebook, die Profile der 130
Kindergarten wurden auf dem Web
2.0-Kanal von mehr als 17 000 Personen
weiterempfohlen. Die Social Media Reich-
weite war noch groBer, bedenkt man, dass
jeder Facebook-Nutzer im Durchschnitt
150 Freunde hat, bei denen der empfoh-
lene Beitrag in dem News-Feed erschien.

Hoher Ansturm auf die Filialen

Mehr Besucher wurden in die einzelnen
Filialen gelockt, indem jede Person, die an
der Onlineabstimmung teilnahm, nach
Klick auf ihren auserwdhlfen Kindergarten
einen Gutschein ausdrucken konnte, mit
dem sie eine Butterbrotdose erhielt. Die
Dosen waren im Corporafe Design der
Bank gebrandet und wurden gegen Abga-
be des Gufscheins in den einzelnen Bank-
filialen ausgegeben. An dieser Stelle wurde
die Eigendynamik von viralen Marketing-
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Einfach diesen Coupon
ausdrucken und in unserem
BeratungsCenter Kaln am
Laurenzplatz 2 oder auf der
Deutzer Freiheit 81-83 lhre
Brotdose abholen.

kampagnen ein wenig unterschdtzt: Ein
unerwartet hoher Ansturm auf die Filialen
entstand. Die Brofdosen waren schneller
als gedacht vergriffen und mussten nach-
bestellt werden. Die Marke PSD Bank KoéIn
hielt so in Hunderte Haushalte Einzug.

Die Vertriebsmitarbeifer in den einzelnen
Filialen wurden in den Wettbewerb einge-
bunden. Dank der Brotdosen kamen zahl-
reiche Besucher in die einzelnen Bankfili-
alen, denen die PSD Bank Koin bisher
unbekannt war. Auch wenn die Mitarbeiter
vor Orf nicht instruiert waren, Akquisege-
sprdche zu fihren, kamen sie dennoch mit
den Gutscheinbesitzern ins Gespréch und
stellten die Bank vor. Zusdtzlich enthielten
die Brotdosen jeweils einen Flyer, auf dem
ein Sparplan fur Kinder beworben wurde.
Ein Besuch vor Ort, ein netfes Gesprdch
und eine positive Erinnerung kénnen mit
teuren Anzeigen nicht aufgewogen werden.
Mit kleinem Budget wurde viral die Be-
kanntheit der einzelnen Filialen erhoht.

Die Spenden an die Kindertagesstatten
wurden fair vergeben. Bank und Agentur
war bewusst, dass es groBe und kleine
Kinderfagesstaiten gibt. Gegenlber den
groBen Kitas, die Hunderte Kinder betreu-
en und in einem entsprechend groBen
Netzwerk den Wettbewerb bekannt ma-
chen konnfen, haften die kleinen Kitas
geringere Chancen, in der Abstimmung zu
gewinnen. Aus diesem Grund entschied
man sich fur eine Zweiteilung des Wettbe-
werbes. Den ersten Teil stellte die Online-
abstimmung dar. In den vier Regionen gab
es jeweils einen ersten, zweiten und dritten

Platz. Im Anschluss entschied eine Jury
Uber die schonsten Projekte und Momente,
also die ,PSD Momente”. Hier war Kreati-
vitat gefragt und keine Masse. Egal ob
groB oder Klein, jede Kita hatte dieselbe
Chance. Auch hier wurden je Region drei
Kitas ausgewdhlf. Zusdfzlich gab es an
jedem Standort zwei Sonderpreise.

Mit der Aufteilung des Wettbewerbs wurden
nicht nur Fairness und Chancengleichheit
geschaffen, sondern auch ein Marketing-
mehrwert fir die Bank. In der Jury saBen
neben dem Vorstandsvorsifzenden der
Bank auch TV-Moderator Tom Lehel und
Liedermacher Volker Rosin. Die Prominenz
der Jurymitglieder verschaffte dem Wett-
bewerb und damit der Bank noch einmal
groBe Aufmerksamkeit. Die Kombination
aus Jury- und Publikumswettbewerb be-
wdhrte sich also.

Virales Marketing ist kein Selbstldufer

Die PSD Bank KoIn eG ist nicht die einzige
Bank, die den Nufzen von viralen Social-
Media-Wettbewerben erkannt hat. Doch sie
entwickelte aus einem kleinen, regionalen
Wettbewerb ein Jahr spdter einen weitru-
mig angelegten Forderwettbewerb, bei dem
sich die Ausdehnung mit Jurypreis und
Frequenzbringer bewdhrt hat. Auch fur
2013 hat das virale Wettbewerbsformat
seinen Platz im Marketingmix gefunden.
Dann werden gleich zwei Wettbewerbe
durchgefiihrt: eine Wiederholung der ,PSD
Momente” sowie ein Wettbewerb, der das
Rheinland als Karnevalshochburg in den
Fokus stellt. Der ,PSD Karnevalspreis”
startefe am 11. November 2012 und wird
bis zum Ende der Session 2013 rund
15600 Karnevalsgruppen im Geschdftsge-
biet der Bank angesprochen haben.

Anders als in Ratgebern und Handbtichern
oft propagiert, ist virales Marketfing kein
Selbstldufer. Vielmehr erfordert der Kom-
munikationsansaifz eine zielgerichtete Pla-
nung und Umsefzung sowie eine konfinu-
ierliche Wettbewerbsbetreuung flr den
gewunschten Erfolg. I
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