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REPORT

Die Kampagnen fiir die Carwash-Aktion
des Chevy Tahoe, den Toyota Prius und
den neuen Mini Clubman zeigen, dass
User-generated Advertising zu sehr
unterschiedlichen Ergebnisse fiihrt

Ndheram Kunden

Nach einer Studie der American
Marketing Association (AMA) von
Dezember 2006 glauben tiber zwei
Drittel von 1100 représentativ ausge-
wahlten US-Internetnutzern, dass
Unternehmen, die CGA einsetzen,
kundenfreundlicher sind als andere.
Jeweils tiber die Hélfte der Befragten
halten sie auch fiir kreativer und in-
novativer. Laut AMA sind junge Er-
wachsene besonders skeptisch ge-
geniiber Markenbotschaften, die sich
ihnen anbiedern wollen.
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Kreativdirektoren mit
Benzin im Blut

User-generated Advertising hat gerade in der markengetriebenen Automobilbranche einen
besonderen Reiz. Besonders netzaffine Konsumenten lassen sich dabei als Testimonials oder als
Werbefilmproduzenten mobilisieren.

logger ,,Jovelstefan* halt den neu-

en Astra GTC fur ein ,,wirklich
schickes Gefahrt, leider mit ein paar
kleinen Macken*“. Der Gurt hange zu
weit hinten, die Holzimitatleisten seien
eine ,,optische Katastrophe*. Daflr
seien die Ledersitze ,,verdammt be-
guem* und das Panoramadach ,,der
absolute Knaller*“. Solch ruppiges
Feedback aus der Zielgruppe be-
kommt Opel derzeit bei seiner Marke-
tingkampagne Astra Sommertour.

CREATE YOUR OTHER

In Kooperation mit dem Mundpro-
paganda-Netzwerk Trnd sind noch bis
Mitte Oktober 34 Testfahrer fir je-
weils eine Woche miteinem Astra Twin
Top oder einem GTC unterwegs. Ihre
Eindrucke laden sie in Form von Kom-
mentaren, Bildern und Videos auf den
Projektblog bei trnd.de. Man musse
den Konsumenten Bereiche zur eige-
nen Gestaltung bieten, findet Volker
Brien, Director Marketing bei Opel:
,.Gerade im Automobilbereich ist es
wichtiger denn je, die Menschen gezielt
im Markt abzuholen.*

Immer mehr Unternehmen aus der
Automobilbranche gehen dabei im
Zuge der Web-2.0-Welle auch so weit,

ihre Konsumenten bei Wettbewerben
und Mitmachaktionen komplette \Wer-
bespots fir Markenprodukte kreieren
zu lassen. Das Kalkul: Wenn klassische
Werbung zunehmend an der jungen
Zielgruppe vorbeigeht und sich die 20-
oder 30-jahrigen Net-Profis im Inter-
net als Inhalteproduzenten kreativ und
im hochsten Maf3e involviert austoben
— warum sollte man sie nicht dort als
glaubwirdige und kostengulnstige
Markenbotschafter einspannen?

Auf diese Strategie setzte vor zwei
Jahren die BMW-Kleinwagenmarke
Mini mit groem Erfolg. In einem
Webclip-Contest sollten die Fans per
Kurzvideo begrinden, warum Mini
gerade ihnen eines der drei Sondermo-
delle Park Lane, Checkmate oder Se-
ven schenken sollte. Die Fachjury hatte
die Qual der Wahl unter tiber 200 mit-
unter recht Gberraschenden Argumen-
tationen. So schilderte in einem der Sie-
gerclips ein Amateurfilmer lakonisch,
wie er den neuen Mini im Gewinnfall
wohl sofort wieder verkaufen musste,
weil seine alte Schiissel so viel an Re-
paraturkosten verschlingt. Derartige
,ZAnti-ldeen* zu finden, sei der Reiz

des Konzepts, sagt Social-Media-Ex-
perte Alex Wunschel: ,,Die kreative
Energie der Konsumenten ist ein her-
vorragendes Potenzial fur unkonven-
tionelle Ideen, die in eigenen Brain-
stormings vielleicht nicht auftauchen.

Doch Medienkanéle, die diese Wer-
beformate fordern, sind immer noch
die Ausnahme. So versucht sich in den
USA der 2006 gegriindete TV- und
Websender Current TV Uber nutzerge-
nerierte redaktionelle Inhalte und eine

eigene Werbevideo-Rubrik zu profilie-
ren. Zu den ersten zehn Unternehmen,
die das Angebot nutzen, z&hlt Toyota.
Im August 2007 wurden insgesamt 55
Videos zum Toyota Prius hochgeladen
und warten nun auf ihre Bewertung
durch die Zuschauer.

n Deutschland und in den USA bietet

die Agentur Conceptbakery, Los An-
geles und Kdln, mit ihrem Filmportal
Moviebakery seit Juni eine Plattform
fur Unternehmen an, die Werbeauftra-
ge per Crowdsourcing an die Netzge-
meinde vergeben wollen. In der
deutsch-amerikanischen Kartei sind
derzeit knapp 400 Hobbyfilmer und
Filmstudenten. Auch Myvideo bietet
eine derartige Werbemoglichkeit an —
als Video-Contest mit integriertem Ge-
winnspiel und der Option, dass der
beste Spotauch im TV gezeigt wird.

Zu den ersten Kunden z&hlt Auto-
verleiher Hertz. Ein Autohersteller ist
allerdings bisher noch nicht dabei. Fir
Matthias Falkenberg, Geschéaftsfiihrer
des Vermarkters Seven-One Interacti-
Ve, ist das aber nur eine Frage der Zeit,
denn wenn sich Nutzer mit Automar-
ken beschaftigen, werde ,,Bekanntes
neu dargestellt, was wiederum zu einer
hohen Nutzerakzeptanz fihrt*.

Autor und Werbe-Experte Bernd
Roéthlingshofer erinnert daran, dass
sich die Konsumentenbeteiligung nicht
auf klassische Werbemotive beschran-
ken muss. Jedes Fahrzeug habe eine

Fanbasis, die sich vielfaltig nutzen las-
se: ,,Im Netz tummeln sich unzéhlige
Foren zu diversen Fahrzeugmodellen.
Wenn Nutzer etwa ein selbst gedrehtes
Autorennen in Youtube einstellen oder
im Poloforum Tuningtipps austau-
schen, dann ist auch das Consumer-
generated Advertising“ (CGA).
llerdings lasse sich die junge netz-
affine Zielgrupppe ,,nicht einfach
platt instrumentalisieren*, so Wun-

schel. ,,Die wollen ernst genommen

werden, sonst schmeif3en sie einem die
CGA-Kampagne schnell Gber den
Haufen.* Und dafur gibt es Beispiele.
So blieb beim Toyota Aygo Remix Con-
test 2005 véllig nebulds, nach welchen
Kritierien eine Jury unter 572 Remixen
der Fanta 4 Single ,,Geboren* einen
Audioclip auswahlte. Pikierte Nutzer,
die sich um ihr Engagement betrogen
sahen, starteten einen Gegenwettbe-
werb. Sagenhafte 22000 Clips gene-
rierte im Maérz 2006 der Aufruf von
General Motors (GM) an Web-User,
selbst produzierte Werbespots fiir den
Chevy Tahoe ins Netz zu stellen. Mehr
als ein Viertel der Videos sahen aller-
dings anders aus als von GM gedacht.
Umweltaktivisten kaperten die Kam-
pagne und bastelten Parodien, die auf
den hohen Spritverbrauch und eine zer-
storte Umwelt abzielten.

Man habe es Uibelgenommen, dass
General Motors der Netzgemeinde we-
nig Gestaltungsfreiheit liel3, glaubt
Mediascale-Chef Wolfgang Bscheid:
,.Die Kreativen und Engagierten haben
daraufhin halt ihre Energie in eine an-
dere Richtung gelenkt.” Auch Roth-
lingshofer warnt: ,,Kampagnen, die
Nutzer nur als Klickvieh benutzen wol-
len, sind zum Scheitern verurteilt. Die
User spuiren, ob sie zur echten Mitge-
staltung eines Dialogs eingeladen wer-
den oder ob sie lediglich nach dem
AAL-Prinzip (andere arbeiten lassen)
benutzt werden.* Ulrike Langer



