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M Videon med extremspor-
tarna som springer pa vatten
sprids i hog fart pa internet
och har haft 4,5 miljoner tit-
tare pa sex veckor.

H Men den roliga videon om
den ”"nya sporten” ar en
reklamfilm for en sportsko -
och en del av den vag av mark-
nadsforing som anvander sig
av sociala medier och bloggar.
B Sa har gar det till nar vi alla
utnyttjas som spridare av
virusreklamen pa internet.

Videon laddades
upp pa You Tube
onsdag 28 april
av nagon som kal-
lade sig The Ulf
G. Ryktet spred
sig snabbt och
lanken skickades
vidare av hundra-
tusentals minni-
skor, manga helt
omedvetna om att
de ar en del av en
marknadsfor-
ingsstrategi.

Ett gdng unga

Sebastian Vander-
werf, Miguel Del-
fortrie och Ulf Gart-
ner visar i treminu-
tersfilmen upp sina
framsteg i vad de kal-
lar en ny extrem-
sport: liquid moun-
taineering,
”bergsklattring pa
vatska”.

Deras mal ar att
springa sa langt som
mojligt pa vattenytan i en sjo i den por-
tugisiska nationalparken Gerés. Farten
ska vara hog, stegen ska trumma som
en symaskin och 1opningen ske i en latt
rundad bana.

Efter ndgra misslyckade forsok lyckas
en av extremsportarna springa tio me-
ter pa vattenytan innan han plumsar i.
Stort jubel. Nya forsok, nya framgangar,
nytt jubel.

For att manifestera den nya sporten
finns en hemsida, en blogg, en fansida
pa Facebook. Tonaringarna pa nitet ar
entusiastiska. Videon rekommenderas.
Skickas runt hela virlden. I tusentals
kommentarer pa nitet diskuteras ”vat-
tenlopningen” och fragan om det ar fejk
eller pa riktigt. Lokala tv-stationer i
USA, som WUSA News, rapporterar om
sporten som en nyhet. Tv-shower pa sa
skilda stéllen som Japan, Australien
och Brasilien har visat filmen.

Den med kritiskt 6ga inser att samt-
liga extremsportare i den mycket proff-
siga videon bar mossor och klader med
market Hi-Tec, en brittisk tillverkare av

sport- och fritidsskor, och att den
vattenavstotande skon som anvinds vi-
sas i ndrbild ett antal ganger. Den med
kritiskt 6ga inser ocksa att...nd, manni-
skan kan inte 10pa pa vattnet.

Som en av kommentarerna syrligt ut-
trycker det: ”Kolla in min video ocksa,
nér jag gbr moonwalk uppfor ett vatten-
fall”.

Men 4,5 miljoner tittare, artiklar, tv-

inslag och snacket kring videon

visar pa en lyckad spridningseffekt.

Micco Gronholm ir varuméirkesutveck-
lare pa Pyramid Communication i Hel-
singborg, en byra som enligt hemsidan
“utnyttjar mottagaren som mediekanal
for att sprida det
onskade budskapet
vidare” och hjilper
kunderna att ”véilja
smartare kanaler
dar budskapen kan
spridas snabbare,
till fler mianniskor,
med hogre trovar-
dighet och till
lagre kostnad”.
Han menar att
”virala videor”
som lyckas mojli-
gen fungerar i det
forsta steget i
varumaéirkesbyg-
gandet: att skapa
kdnnedom.
- Det KAN vara
ett oerhort
smart satt att bli
kand snabbt, en
genvag kost-
nadsmassigt.
¢ 1 Sedan maste de
ha en idé om
hur man kan

e overfora kan-

Videon som sprids - en del av en strategi. nedomen till

ett gillande.
Att vara kand ar inget varde i sig.
Jag brukar kalla varumarkesunder-
sokningar for Froken Varumarke-
tavlingar, sager Micco Gronholm.

Forst fornekade foretaget Hi-Tec att de
hade producerat filmen med vattenlo-
parna. Dayna Panales, PR-chef for Hi-
Tec i USA, sa ien artikel i Clickz:

— Vart polska kontor gav skor och kla-
der till de dir killarna som, jag citerar
”sponsring for deras sport”, och det ir
den enda inblandning vi har.

Men forra veckan var det dags att ”er-
kanna”. Simon Bonham, marknadschef
for Hi-Tec medgav att den hollindska
reklambyran CCCP i Amsterdam gjort
film pa deras uppdrag.

—Idén var att ta en traditionell mark-
nadsforingsform och och lata den
snurra runt pa huvudet, sdger han.

I en annan hemlig epidemisk reklam-
kampanj denna var har en kvinnlig ar-
tist med pseudonymen “iamamiwho-
ami” lagt ut nio musikvideor pa sin
egen kanal pa You Tube och skapat ett

Sa utn | 1as vi
som spridare av
virusreklamen

internationellt surr i musikmagasin i
bade USA och Europa, fatt 10 000 pre-
numeranter och 2,4 miljoner visningar.
Det har spekulerats vilt om vem som
kan ligga bakom filmerna: Christina
Aguilera, Madonna, Lykke Li, Gwen
Stefani och Lady Gaga har lyfts fram
som tdnkbara kandidater - men numera
tycks det hetaste tipset vara svenskorna
Jonna Lee och Karin Dreijer Anderson
(The Knife). Sang-
erskan i de fil-
merna bade lik-
nar och later som

| dag handlar det

Sangerskan i filmerna bade
liknar och later som Jonna
Lee, men annu finns ingen

bekraftelse. Foto: MATTIAS FORSBERG
sa latt att lura ndgon som nu. Det har
aldrig heller varit sa latt att doda sitt
varumarke som nu, sdger han.

Bobo Ericzén jobbar mycket med
H&M och producerar bland annat “fa-
shion videos” med gatumode for kladfo-
retagets You Tube-kanal och filmer fran
musikfestivaler till H&M-kampanjen
Fashion against aids.

— Vi vill ha ett bra redaktionellt tank,
bra trovirdigt material, det ska vara
gliadje att se pa det
har. Alla ska vara
sd snabba i dag, och

Jonna Lee, men om att starta kOII' ha resultat pd en
annu finns ingen = = gang. Men trovar-
officiell bekraf- versa“oner! och Iyssna n. dighet byggs under
telse. Marknadskomm“nika- 1ang tid med hart
Jonnas Lees N . . arbete.
skivbolag tionen har blivit mer Simon Higby, art
Razzia = director pa byran
Records i marknadskonversation.  posstocknolm, ar
Stockholm en av de ansvariga

sager de att de helt enkelt inte vet
om hon ar inblandad. Manga kallar
det en smart kampanj — men an vet
ingen riktigt for vad!

Nagra mycket populira You Tubefilmer
just nu dr VHS-skakiga, suddiga re-
klamfilmer fran 1980-talet for kramdju-
ren "Huggin’ Toys”: 0ver en miljon tit-
tare pa nagra veckor. Fast filmerna ar
pahittade och gjorda for att se gamla ut
och egentligen virusreklam for biofil-
men “Toy Story 3”, som har virldspre-
miir nista vecka.
Mobiltelefontillverkaren Motorola
har under varen lyckats fa i gang
snacket kring sin modell Droid genom
ett antal virala videor som genererat
miljonpublik pa You Tube. Dar pastar
nagra 20-aringar i skakiga videodemon-
strationer att det finns hemliga koder
som kan lasa upp nagra riktigt smas-
kiga appar: en som far trafikljus att
skifta till gront, en som kan skanna hur
mycket pengar nagon har i sin planbok
och en som kan sdga vilken storlek na-
gon har pa underkldderna...
Varumarkesutvecklaren Micco Gréon-
holm séager att ett problem ar att det
finns sa mycket att ta in. Folk bryr
sig inte. Man maste fa folk att bry
sig.
- Dar kan “viralerna” vara bra. Det
finns ofta ett underhallningsvarde.
Det finns ett skal att sprida det
vidare. | dag handlar det om att
starta konversationer, och lyssna in.
Marknadskommunikationen har
blivit mer marknadskonversation.

Boho Ericzén, producent pa Bar-
racuda film & tv, ar kritisk till
den har typen av marknadsfor-
ing.

- Jag tror inte alls pa luring-
arna.

—Det ar kortsiktigt tdnkt, det

Lrs

bakom den sa kallade Rolighetsteorin,
som gor reklam for Volkswagens miljo-
bilsteknik Blue Motion. Filmen med pi-
anotrappan vid Odenplans t-banesta-
tion publicerades pa You Tube i oktober
och blev pa nagra veckor etta pa Viral
video chart, som den mest kommente-
rade och refererade filmen.

I dag har den setts av 14 miljoner tit-
tare, vilket betyder att den ligger num-
mer 15 pa de mest sedda nagonsin pa
You Tube.

Volkswagen ar tydlig avsindare av film-
erna, anda har DDB fatt branschkritik
for att kopplingen till bilméarket ar for
dalig. Det argumentet avvisar Simon
Higby.

— Genom Rolighetsteorin har Volks-
wagens varuméarke namnts i helt nya
sammanhang, langt bort fran motor-
pressen.

—Och hur vanligt ar det att tyska bil-
mérken far omdomet ”they rock”, sa
han till Dagens Media 19 mars.

Ett annat bilméarke, BMW, var bland
de forsta storforetagen att experimen-
tera med filmer som var tinkta att spri-
das av internetanvindarna sjalva. 2001
slappte BMW ”The hire”, en serie hog-
kvalitativa kortfilmer med skadespe-
lare som Madonna, Stellan Skarsgard
och Clive Owen, regisserade av bland
andra Ang Lee och Guy Ritchie.

Volvo forsokte skapa en reklaminflu-

ensa med den pahittade dokumen-

tiren "The mystery of Dalaré” 2004.

BMW har ocksa forsokt sig pa

“luringar”: i en pahittad dokumentar

2008 pastods att den tyska byn
Oberpfaffelbachen byggde en
ramp och héll en sa kallad
Rampenfest infér lanseringen
av en ny bil.

Varumarkesutvecklaren Micco
Gronholm menar att antalet vi-

gar att fa jatteuppmaéarksamhet deor som blivit virala dr valdigt
for falla-pa-rumpan-filmer, men - - litet bland det totala antalet.

; . Lindstrom .
man missar hela fragan om arsiindstom — Jag brukar sédga att det bara

trovirdighet. Det har aldrig varit
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finns wannabe-viraler.




