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genen Blogs, stellen Bilder und Vi-
deos ein, verteilen Gutscheine oder 
Rabattcoupons und führen Blitz-
umfragen durch. Über den Projekt-
Blog kommunizieren Moderatoren 
täglich mit den Aktionisten, um 
Ergebnisse abzufragen und Tipps 
für weitere Maßnahmen zu geben. 
Denn nur bei intensiver Betreuung 
funktioniert alles gut. Am Ende der 
Kampagne wird für den Auftragge-
ber ein Gesamtbericht erstellt. Und 
der ist häufig richtig erfreulich. 

125.000 Online-Empfehlungen
So hatten rund zweitausend Mit-
glieder des Empfehlungsportals 
Konsumgoettinnen.de ein Sech-
serpack des Erfrischungsgetränks 
Schwip Schwap ohne Koffein zum 
Ausprobieren, Kommentieren und 

Weiterempfehlen erhalten. Diese 
luden im Schnitt über 20 Personen 
zum Probetrinken ein, womit der 
Kreis auf 43.000 Tester stieg. Die 
wiederum sprachen über 125.000 
Onlineempfehlungen aus und initi-
ierten beinahe 270.000 persönliche 
Gespräche über das neue Getränk. 
Auch über eine eigene Facebook-
Seite können Marken ihre Fans 
als Produkttester gewinnen; die 
Kräuterbonbon-Herstellerin Rico-
la nutzt diese Variante vor allem, 
um ihrer Facebook-Community ein 
exklusives Erlebnis zu bieten, aber 
auch, um Buzz zu neuen Produkten 
zu erzeugen. 

So konnten sich Ende 2013 zur 
Lancierung der neuen Ricola-Sor-
ten Apfelminze und Lakritz 7.500 
Ricola-Fans via Facebook App an 
einer Tester-Kampagne beteiligen. 
Die Ricola-Fans erzeugten bei ih-
ren Freunden über 50.000 Probier-
erlebnisse, sprachen mit mehr als 
55.000 Personen und sorgten mit 
ihren Onlineberichten für eine 
Reichweite von mehr als zwei Mil-
lionen Onlinekontakten.

Bloß, was passiert, wenn die 
Kunden ein Produkt gar nicht mö-
gen oder sogar öffentlich kritisie-
ren? Deren durchaus auch kritische 
Auseinandersetzung mit dem Kam-
pagnengut kann den Anbietern hel-
fen, etwaige Minderleistungen in 
einem sehr frühen Stadium auszu-
merzen. Und völlig unbrauchbare 
Erzeugnisse können gestoppt wer-
den, bevor sie größeren Schaden 
anrichten. Word-of-Mouth-Marke-
ting ist kein Problemlöser, sondern 
furchtbar ehrlich – es macht (ver-
steckte) Probleme sichtbar. 

I
m Buzz-Marketing spielen so-
genannte Buzz-Agents, auch 
Buzzer genannt, eine wichtige 
Rolle. Sie haben die Aufgabe, 
Produkte oder Dienstleistungen 
in ihrem sozialen Umfeld oder 
an öffentlichen Plätzen auf un-

gezwungene Weise ins Gespräch 
zu bringen und bei Gefallen ge-
eignete Empfehlungen auszuspre-
chen. Dabei wenden sie sich – als 
Konsument und nicht als Werber 
– gezielt genau an die Personen, die 
sich für diese Sache auch interes-
sieren. Hierdurch gelangen Produk-
te relativ kostengünstig und ohne 
Streuverluste direkt an ihr Zielpu-
blikum. Besonders bei Neueinfüh-
rungen im Konsumgüterbereich, 
bei denen es Flopraten von bis zu 
90 Prozent gibt, ist dieses Vorge-
hen sehr  effizient, und im Vergleich 
zu  klassischen Kampagnen auch 
günstig. 

In der breiten Öffentlichkeit sind 
viele der so promoteten Produkte 
oft nicht einmal bekannt – zumin-
dest zunächst. Denn sobald sich 
der Erfolg einstellt und Geld zu 
sprudeln beginnt, wird mit Mas-
senkommunikation nachtariert, 

um die Bekanntheit zu pushen. So 
kann der Eindruck entstehen, das 
Produkt sei über Nacht populär ge-
worden. Dabei hatte das Buzz-Mar-
keting im Vorfeld den Weg geebnet. 

Erfolgsquotient 1:15
Wie Buzzer dem anvisierten Markt 
ein Produkt im wahrsten Sinne des 
Wortes schmackhaft machen kön-
nen, wurde bei einer neuen Wurst-
sorte der Marke Al Fresco deutlich. 
Dem produzierenden Unternehmen 
Kayem Foods war es mit herkömm-
lichem Marketing nicht gelungen, 
ihr Produkt auf die Teller der ame-
rikanischen Verbraucher zu bekom-
men. So wurde eine Truppe von 
Buzz-Agenten angeheuert. 

Sie organisierten Grillfeste, prie-
sen die neue Wurst in Supermärk-
ten und Grillstuben, erzählten 
Freunden und Verwandten davon, 
fragten nach der Wurst in allen 
möglichen Läden und beschwer-
ten sich, wenn sie dort nicht im 
Regal lag. So setzte eine glühende 
Nachfrage ein, die Verkaufs zahlen 
schossen in die Höhe und der Um-
satz stieg unmittelbar nach der 
Kampagne um 1,2 Millionen Dollar. 

Dave Balter, Gründer der Agentur 
BzzAgent, der diese pfiffige Kam-
pagne initiiert hat, ließ verlauten, 
dass er im Schnitt einen Erfolgs-
quotienten von eins zu 15 erzielt. 
Das heißt, jeder Buzzer überzeugt 
15 zusätzliche Verbraucher, die die 
Botschaft dann im Schneeballver-
fahren weiterverbreiten. Es ist eine 
Kombination aus energiegelade-
ner Neugier, gesundem Selbstver-
trauen und dem Bedürfnis nach 
Wertschätzung oder Geselligkeit, 
die Menschen treibt, sich für an-
dere zu engagieren. Ihr Produkt 
ist brandneu, exklusiv, frech oder 
cool? Dann stehen Ihre Chancen 
gut, dass man sich dafür interes-
siert. Entscheidend für den Erfolg 
einer Kampagne ist die Auswahl 
passender Teilnehmer, sowohl in 
Bezug auf das Themenfeld als auch 
mit Blick auf deren Aktivitätsgrad. 
Interessierte Personen müssen 
sich also für eine Aktion bewerben 
und dabei erläutern, warum sie für 
diese geeignet sind. Im Fachjar-
gon nennt man das Casting. Das 
Interesse an solchen Aktionen ist 
in vielen Fällen sehr hoch. So hat-
ten sich für einen Produkttest der 
Babypflege-Marke Penaten um die 
10.000 Mütter beworben; 2.500 
Testpersonen wurden schließlich 
ausgewählt. 

Unentgeltlich und zwanglos
Die passend zum Thema ausge-
wählten Personen bekommen 
Produktmuster und Anleitungen 
für die Interessentenansprache. 
Sie tun und sagen, was sie wol-
len, arbeiten unentgeltlich und 
unterliegen keinerlei Zwang. Buz-
zen ist für sie eine Chance, neue 
Produkte zu testen, bevor sie auf 
den Markt kommen und an deren 
Entwicklung Anteil zu nehmen. 
Und so ganz nebenbei können sie 
sich amüsieren, Prestige aufbau-
en, einen Informationsvorsprung 
gewinnen, ihr Geltungsbedürfnis 
nähren und anderen helfen. Buzzer 
sind also vor allem Avantgardisten, 
Trendsetter, experimentierfreudige 
Networker und nicht selten auch 
Selbstdarsteller. Wo solche Perso-
nen zu finden sind? In themenspe-
zifischen Communitys, über Werbe-
agenturen mit Buzz-Expertise, auf 
WOM-Plattformen und auch in den 
eigenen Netzwerken.

Zum Beispiel sind bei der Buzz-
Agentur trnd (the real network dia-
logue) allein im deutschsprachigen 
Raum weit über 700.000 Personen 
(Stand Februar 2015), sogenannte 
Mitglieder, registriert. Diese haben 
im Vorfeld mittels Fragebogen ein 
genaues Interessenprofil abgelie-
fert. Angeworben werden sie so: 
„Hilf mit, deine Lieblingsprodukte 
im Freundeskreis bekannt zu ma-
chen und beeinflusse große Un-
ternehmen und Marken mit deiner 
Meinung.“ 

Wer bei einer Aktion mitmachen 
will und dazupasst, erhält ein Star-
ter-Paket mit allen notwendigen 
Details. Während der Kampagne 
berichten die Protagonisten regel-
mäßig über ihre Aktivitäten. Sie be-
sprechen das Produkt in ihren ei-
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Ziele & Kampagnenstrategie
Der Gründer der BzzAgent 
Company, Dave Balter, entwi-
ckelte schon vor Jahren ein 
Grundprinzip von standardisier-
ten Mundpropaganda-Marke-
ting-Kampagnen: Auf Basis der 
Ziele (1) und der Kampagnen-
strategie (2) für ein Produkt wird 
eine Kampagnen-Website (3) 
für einen Produkttest aufgesetzt. 
Dies kann eine sehr einfache 
Website (Landingpage) mit Re-
gistrierungsfunktion, ein Forum, 
ein Blog oder ein Kommentar-
bereich sein, aber auch eine 
umfassende Online-Plattform 
mit Community-Bereich, 
Nutzerprofil-Datenbank und 
Umfragetools; infrage kommt 
heute auch eine App für Social 
Media und Smartphones.

recruiting
Danach müssen Tester als Wei-
tererzähler rekrutiert werden. Bei 
den meisten WOM-Plattformen 
sind sie in einem Nutzerpanel 
registriert und werden per 
E-Mail zur Kampagne einge-
laden. Bei markeneigenen 
WOM-Portalen (z.B. Nestlé- 
Marktplatz) können registrierte 
Newsletterempfänger direkt 
angeschrieben werden. Zudem 
können relevante Produkttester 
als Weitererzähler auch über 
Anzeigen- und Onlinewerbe-
schaltungen oder PR-Berichte 
gewonnen werden. Die Wei-
tererzähler registrieren sich als 
Tester auf der Website mittels 
Bewerbungsumfrage aus.
Dadurch kann eine Firma ihre 
Weitererzähler nach bestimmten 
Kriterien selektieren (4). 

abwicklung & auswertung
Erfüllen die Bewerber alle 
Kriterien, erhalten sie als Tester 
im nächsten Schritt ihr Testpaket 
(5). Dieses enthält üblicherweise 
Informationen zur Kampagne, 
die Produkte, für die Mund-
propaganda erzeugt werden 
soll, und zusätzlich meist bis 
zu 20 Produktmuster. Die 
Muster sollen die Tester an ihre 
Freunde weitergeben – meist in 
Verbindung mit einem Gespräch 
über das Produkt – und online 
über ihre Produkterfahrungen 
berichten (6). Die Analyse und 
Auswertung der Kampagne 
erfolgt dann über eine Endbe-
fragung der Tester (7). 

Word of Mouth-Kampagnen (WOM): So geht’s
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Wirbel erzeugen  
und Wellen schlagen 
Fällt Buzz Marketing unter Guerilla-Marketing im digitalen Raum oder  
Viral-Marketing? Egal. Hauptsache Sie wissen, wie Sie es einfach einsetzen.

Buzzer sind vor allem 
Avantgardisten, Trendset-
ter experimentierfreudige 
Networker und nicht sel-
ten auch Selbstdarsteller.

•••  Von Anne M. Schueller 

Hall of Fame
Anne M. Schüller 
wurde am 11. 
September 2015 
in die Hall of Fame 
der German Spea-
kers Association 
aufgenommen. 
Die Kriterien: Top- 
Reputation, heraus-
ragende Persön-
lichkeit, exzellente 
Präsentations-Per-
formance und eine 
überdurchschnitt-
liche Referenten-
qualität. www.
anneschueller.de
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