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Guerilla Marketing

Das Marketing muss offensiver, aggressiver
werden.

Die Forderung wird lauter und lauter: Das Marketing muss offensiver, aggressiver werden. Sind diese
Stimmen letztlich verzweifelter Ausdruck, oder gar das Eingestandnis des Versagens "herkommli-
cher" Marketingansatze?

Fest steht: In vielen Markten unterscheiden sich die Produkte immer weniger, der Wettbewerb wird
scharfer, Preiskriege witen. Wenn die angebotenen Leistungen nicht mehr faszinieren, dann muss es
wenigstens das Marketing.
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Schon bevor das Wort vom "offensiven Marketing" die Runde machte, gab es Rezepte, die helfen
sollten, dem eigenen Unternehmen in hart umkampften Markten zu mehr Durchschlagskraft zu verhel-
fen.

Bereits in den 60ziger Jahren wurde in den USA das Konzept des Guerilla-Marketing entwickelt. So
martialisch wie es sich anhért, muss ein den entsprechenden Prinzipien folgendes Marketing aller-
dings nicht sein.

Es ist aber durch Merkmale gepragt, denen auch der Guerilla-Kampf folgt: rebellisch, tiberra-
schend, unkonventionell und besonders effizient.
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Der Begriff Guerilla Marketing bezeichnet die Auswahl untypischer und undogmatischer Marke-
tingaktivitaten, die mit einem geringen Mitteleinsatz eine mdglichst groBe Wirkung erzielen
sollen.

Im wesentlichen geht es beim Guerilla Marketing darum, die Aufmerksamkeit der libersattigten
Konsumenten durch orginelle, auBergewdhnliche und geschickt gewdahlte Aktionen zu gewinnen.

Guerilla-Marketing ist ein Marketing der Querdenker. Urspriinglich als Waffe fir kleine Unterneh-
men im Kampf gegen die ganz GroBen gedacht, setzen es heute gerade auch Global Player wie z.B.
Nike ein, um ihre Marke mit unkonventionellen Methoden zu profilieren und erlebbar zu machen.

Guerilla Marketing hat sich zu einer marketingmixiibergreifenden Basisstrategie, einer marke-
tingpolitischen Grundhaltung der Marktbearbeitung entwickelt, die auBerhalb der eingefahrenen Wege
bewusst nach neuen, unkonventionellen, bisher missachteten, vielleicht sogar verpénten Mdglichkeiten
des Instrumentaleinsatzes sucht.

Ein solches Marketing muss nicht notwendigerweise aggressiver aber unbedingt Gberraschend, innova-
tiv, und so erhofftermaBen aufmerksamkeitsstarker und effizienter sein.

Das Problem: Langweilig statt Laut!

Als marketingmixuibergreifende Basisstrategie konzipiert, kommt einer instrumentalstrategischen Um-
setzung des Guerilla-Marketing innerhalb der Kommunikationspolitik gerade gegenwartig eine beson-
dere Rolle zu.

Die klassische Werbung steckt in der Krise. Die Konsumenten werden in der Medienvielfalt taglich
mit téglich mehr als 1500 Werbebotschaften zugemillt. Werbung wirkt oft langweilig, nervt und wird
in bestimmten Zielgruppen zunehmend unglaubwiirdiger. Im Zeitalter des zynischen, Konsumenten
fallt es vielen Unternehmen immer schwerer, mit den althergebrachten Kommunikationsmitteln Gehor
am Markt zu finden; diese leiden unter sinkenden Reichweiten, sind zu "leise". Und die Erhéhung
des Werbedrucks wirkt haufig nicht lauter und durchdringender sondern noch nervender.

Das Resultat dieser Entwicklungen ist die allerorten kolportierte Werbeflaute in 2002. Die Frage nach
der Werbeeffizienz wird immer 6fters gestellt; die Werbebudgets werden zugunsten sogenannter
"nicht klassischer Kommunikation" umgeschichtet oder nach Einsparpotenzialen durchforstet .
Viele klassische Medien miissen teils drastische EinbuBen hinnehmen. Innovative Werbeformen, denen
eine hohere Effizienz unterstellt wird, gewinnen an Bedeutung. Dazu zahlt auch das Guerilla-
Marketing, d.h. die konsequente Umsetzung des Prinzips "Uberraschung” in den kommunikativen
MaBnahmen.
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Die Mechaniken des Guerilla Marketing
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Letztlich zielt Guerilla Kommunikation darauf ab, Wirkmechanismen zu finden und einzusetzen, die auf
Basis des Uberraschungsprinzips eine hohe Aktivierung des Informationsempfangers und damit eine
hohe Aufmerksamkeit gewahrleisten.

AuBergewothnliche AHA bzw. WOW-Effekte sollen beim Rezipienten eine nachhaltige Kommunika-
tionswirkung generieren und die Bereitschaft zur Weitergabe der Botschaft férdern. Grundsatzlich
gibt es eine Vielzahl méglicher Wirkmechanismen zur Erzeugung nachhaltiger Uberraschungseffekte.

Eine grundlegende Unterscheidung kann danach erfolgen, ob die Wirkmechanismen auf die Erzeugung
positiver (z.B. Freude), neutraler oder negativer Uberraschungseffekte (z.B. Schadenfreude) abzielen.
Ohne Anspruch auf Vollstandigkeit seien folgende, haufig eingesetzte Wirkmechanismen beispielhaft
kurz beleuchtet:

e Schockieren

e Regeln verletzen

e Tabus brechen

e Schadenfreude férdern

e Verhdhnen

e Erschrecken

e Umgehen klassischer Werbeplatze

Beispiele:
Ein Beispiel fir den wirksamen Einsatz des Prinzips schockieren stellt ein Werbespot der deutschen
Krebshilfe dar, in dem eine ca. 20 jahrige Tochter in einer angedeuteten Szene ihre Mutter brutal

schlagt, weil sie diese fur ihren Hautkrebs verantwortlich macht.

Slogan: "Hautkrebs braucht 20 Jahre bis zu seiner Entdeckung. Schitzen Sie Ihre Kinder!"
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Auch das Prinzip der Regelverletzung wird haufig im Rahmen von Guerilla-MaBnahmen eingesetzt.
Dabei kann die Regelverletzung auf ungeschriebene Regeln bzw. Konventionen ausgerichtet sein, aber
auch eine bewusste Ubertretung formaler, z.B. gesetzlicher Regelungen beinhalten.

Ein Regelbruch, der beide Aspekte betraf, war bspw. eine Aktion, bei der Vodafone im Mittelpunkt
stand: Wahrend eines Landerspiels in Australien, flitzte ein nackter Mann mit auf der Haut aufgemal-
tem Vodafone-Logo Uber das Spielfeld des vollbesetzten FuBballstadions. Das Spiel musste unterbro-
chen werden, der Flitzer wurde medienwirksam verhaftet. Wahrend diese Aktion die menschliche Sen-
sationslust als Wirkverstéarker ausnutzte, zielen Tabubriiche auf die Aktivierung unbewusster Angste
ab, z.B. durch die Thematisierung des Sterbens in der Werbung.

Andere Wirkmechanismen erzeugen durch die Generierung von Schadenfreude oder die Verhéh-
nung der Werte von Wettbewerbern ein Identifikationspotenzial bei der Zielgruppe. Beispiele hierflr
liefern der Autovermieter SIXT oder das Handelsunternehmen Mediamarkt mit ihren teils sehr ag-
gressiven, ironischen, den Wettbewerb lacherlich machenden Kampagnen. Selbst traditionelle Marken-
artikler greifen verstarkt auf Guerilla Aktionen zuriick. Unilever hat bspw. fiir die Marke Bresso eine
Aktion durchgefiihrt, bei der gezielt klassische, durch Mediaplaner gebuchte Werbeplatze umgangen
wurden. Mit "mal beiBen" T-Shirts ausgestattete Promoter wurden in bekannte Live-Sendungen einge-
schleust und hielten wahrend der Sendung den verdutzten Moderatoren ein Baguette mit Bresso-
Frischkase unter die Nase.

Die Losung: Prinzipien und Erscheinungsformen des Guerilla Marketing

Obwohl in den sechziger Jahren bereits angedacht, gelangte das Guerilla Marketing erst Anfang der
achtziger Jahre durch den amerikanischen Marketing-Experten Jay Conrad Levinson zu Popularitat.
Sein 1984 erstmals verdffentlichtes Buch "Guerilla Marketing" wurde in 37 Sprachen ubersetzt und
Uber eine Million mal verkauft.

"Guerilla Marketing" war Levinsons Antwort auf die amerikanische Unternehmenskrise in den achtziger
Jahren. Infolge eines explosionsartigen Anstiegs der Unternehmensneugriindungen gab es 1989 in den
Vereinigten Staaten 11 Millionen Firmen, von denen 10,8 Millionen Kleinunternehmen waren.

Diese verfugten jedoch nur Uber geringe Ressourcen und standen vor der Herausforderung, sich von
den Konkurrenten abzuheben und sich insbesondere gegentiber den groBen Konkurrenzunternehmen
am Markt durchzusetzen. Es wurden daher Strategien gesucht, deren Wirkungsweisen nicht nur auf
Marktmacht, GroBe und Kapital beruhen sollten, sondern vielmehr auf Einfallsreichtum, Unkonven-
tionalitat und Flexibilitdat; Merkmale, die auch den Guerilla-Kampf pragen.

Levinsons Grundidee wurde spater von anderen Vertretern der angelsachsischen Marketingwissen-
schaft aufgegriffen und spezifiziert. Zu nennen sind hier insbesondere Kotler/Bliemel, die das Guerilla
Marketing insbesondere als destruktive, auf Zermlrbung des Gegners ausgerichtete Strategie verste-
hen und Ries/Traut, welche es demgegentber als konstruktive, flexible und innovative Marketingvari-
ante zur Besetzung einer Marktnische beschreiben.

Inzwischen hat das Guerilla Marketing auch die Praxis durchdrungen: Die Agenturszene ist gespickt
von Anbietern, die das Etikett "Guerilla-Marketing" in der Hoffnung mehr oder weniger offensiv nach
auBen tragen, damit ein probates Mittel gegen die skizzierte Werbekrise zu besitzen.
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Und jedes Unternehmen versucht sich mit einem eigenen Verstandnis von Guerilla-Marketing zu profi-
lieren. Das resultierende Begriffswirrwarr kann durch die Bestimmung der weitgehend unbestritte-
nen, gemeinsamen Merkmale des Guerilla-Marketing-Konzeptes entflechtet werden.

Einigkeit besteht darin, dass Guerilla-Marketing-Kampagnen

e (iberraschen, idealerweise spektakular
e rebellisch und
e '"ansteckend"

sind.

Diese Merkmale zielen insbesondere auf die kreative Umsetzung einer Werbebotschaft ab und sind
im Ubrigen unabhdngig vom eingesetzten Werbetréager und Werbemittel realisierbar.

Daraus wird ersichtlich, dass das Guerilla-Marketing als kommunikationspolitische Instrumental-
strategie alle zur Verfliigung stehenden Kommunikationsinstrumente gleichermaBen pragen kann.
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Guerilla Marketing - liberraschend, rebellisch und ansteckend
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Guerilla-Marketing Aktionen sollen den Raum des Gewohnten sprengen, AHA oder gar WOW-Effekte
erzeugen um das dadurch gewonnene Aktivierungspotenzial zur nachhaltigen Verankerung der Wer-
bebotschaft im Kopf des Kunden auszunutzen.

Dies erscheint umso wahrscheinlicher, desto ungewodhnlicher die Aktion in Relation zum ge-
wohnten Umfeld der beworbenen Produktkategorie erscheint. Ist die Aktion dartber hinaus nicht nur
ungewohnlich sondern auch spektakular, wird die Chance einer Weiterverbreitung der Botschaft durch
PR und Mundpropaganda und damit die Reichweite erhéht.

Mit Blick auf Reichweitenziele kdnnen dadurch enorme Effizienzsteigerungen im Vergleich zu klas-
sischen Werbeformen erreicht werden.
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Ein Beispiel dafiir liefert der MINI von BMW. Der Launch dieses Autos erfolgte fast ausschlieBlich
mit Mitteln der nicht-klassischen Kommunikation, u.a. mittels verschiedener Guerilla-Marketing-
MaBnahmen. So wurde der MINI bspw. wahrend eines Top-Baskettball-Spiels in den USA (vergleichbar
mit Bayern-Minchen gegen Dortmund im deutschen FuBball) auf den Zuschauerrangen, zwischen
allen anderen Zuschauern unibersehbar platziert.

Der exponierte und ungewdhnliche Ausstellungsort (auch als "Ambient Marketing" bezeichnet) flhr-
te nicht nur bei den Zuschauern sondern auch den anwesenden Medienvertretern zu einer besonderen
Aufmerksamkeitswirkung. SchlieBlich lieferte die Aktion und damit die neue Automarke zusammen mit
der Live-Ubertragung des Sport-Events landesweit einem Millionenpublikum vor den TV-Geréten inte-

ressanten Gesprachsstoff.

Und wie sieht es mit der Werbeeffizienz aus? Einige Eintrittskarten und die Logistikkosten, um
das Auto in die Halle zu bringen, sind den Produktions- und Schaltkosten fir einen klassischen Werbe-
spot gegenliberzustellen.

Rebellisch

Guerilla Marketing wirde seinen Namen nicht verdienen, wenn es nicht rebellisch ware. Eine Rebellion
ist immer darauf ausgerichtet, etablierte, gewdhnliche, lGbliche Werte in Frage zu stellen, zu destabili-
sieren oder gar zu vernichten.

Die vom Guerilla Marketing ausgehende Rebellion zielt darauf ab, die Werte der direkten Wettbewer-
ber, der herkdmmlichen Kommunikationswege und ihrer Funktionsweisen, oder der "Antikunden" in
Frage zu stellen oder in einer aggressiveren Auspragung- zu destabilisieren. Flr jede Zielrichtung fin-
den sich Beispiele in der Praxis.

So stellt Nike mit seinen Aktionen bspw. regelmaBig sowohl die "Werte" seines direkten Konkurrenten
ADIDAS in Frage, als auch die Werte und Funktionsweisen traditioneller Kommunikationsformen.
Exemplarisch daflr steht die Aktion "Go Heinrich Go". Heinrich ist ein Marathonlaufer, der von Nike
gesponsert, am Berlin Marathon teilnahm, einem der gréBten und bedeutendsten Marathonlaufe welt-
weit.

Das besondere daran: Heinrich besitzt das stattliche Alter von weit Gber 80 Jahren und war der
alteste Teilnehmer im Feld. Er hielt durch und beendete den Marathon erfolgreich. Das Resultat: Ein
enormer Pressewirbel flir Heinrich und nattirlich Nike. Das Brisante: ADIDAS ist mit einem betrachtli-
chen Budget Hauptsponsor des Berlin-Marathons.

Letztlich wurden mit dieser Aktion die Werte des traditionellen Sportsponsorings genauso in Frage
gestellt wie die "Aktualitat" der Marke ADIDAS.

Ein Beispiel fur das Infragestellen der Werte der "Antikunden" liefert eine Episode aus dem letzten
Bundestagswahlkampf: "Antikunden" aus Sicht der "Grlinen" sind die Parteimitglieder der FDP. Als
sich Herr Westerwelle wahrend seiner Rede auf dem Parteitag in Mannheim zu seiner Kanzlerkandida-
tur bekannte, standen als Westerwelle verkleidete Griine-Doubles plétzlich auf und enthillten ein Pla-
kat mit der Aufschrift: "Ich MOCHTEGERN Kanzler sein".

Die geschilderten Varianten des Guerilla-Marketing werden manchmal auch als "Ambush-Marketing"
(hinterhaltiges Marketing) bezeichnet.
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Ansteckend

Guerilla Marketing Aktionen sind oft singuldr, d.h. einmalig, zeitlich begrenzt und selten unverandert
replizierbar. Wahrend die klassische Werbung insbesondere durch permanente Wiederholung, d.h.
einen hohen Werbedruck, eine nachhaltige Wirkung erzielen kann, muss es eine Guerilla Aktion auf
Anhieb schaffen, einen Ball ins Rollen zu bringen, der dann selbsténdig weiterrollt. Guerilla Marketing
setzt also auf Multiplikation und ?ahnlich wie das Viral-Marketing- auf selbstdndige Weiterverbreitung
der Botschaft. Guerilla Aktionen hoffen auf eine hohe Medienresonanz und PR. Sie versuchen, eine
éffentliche Diskussion zu forcieren, indem sie sowohl Medienvertretern als auch der allgemeinen Of-
fentlichkeit interessanten Gesprachsstoff liefern. Nur wenn dies gelingt, kann i.d.R. die im Vergleich
zur klassischen Kommunikation Uberlegene Effizienz des Guerilla-Prinzips durch eine exponentielle
Erhéhung der Reichweite zum Tragen kommen. Allerdings wird darin auch eine zentrale Gefahr des
Guerilla Marketing deutlich: Offentliche Diskussionen sind ?einmal angestoBen- durch den Absender
nur noch schwer zu kontrollieren. Diese leidvolle Erfahrung musste z.B. Benetton mit seiner umstritte-
nen Werbekampagne machen.

Die Gefahren

dmanagers .y
Gefahren

* Regel- und Tabubriiche kinnen die Offentlichkeit irritieren oder gar verrgern.
= Trifft die Irritation jedoch auch die eigene Zielgruppe, resultied daraus wie im Belspiel
Benetton schlimmsienfalls ein Kaufboykolt,

* Die griRle Gefahr des Guerilla Markeling liegt aber sicherlich in der eingeschrinkten
Kontrollierbarkeit der durch gine Aktion angestoltenen tffentlichen Diskussion.

Auch Guerilla-Malknahmen sind daher generell an einer klaren, unverwechselbaren
Markenpositionierung auszurichten und unfediegen den Grundsitzen der integrierten
Kommunikation zur Steigerung des Markemwveries.
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Die bisherigen Ausfiihrungen und die geschilderten Beispiele fir Guerilla Marketing Kampagnen zeigen
auch die Risiken, die dieser Ansatz beinhalten kann. Regel- und Tabubriiche kénnen die Offentlichkeit
irritieren oder gar verargern. Solange diese negativen Effekte lediglich bei "Antikunden" auftreten,
erscheint das Risiko gering.

Dann kdnnten Sie sogar eine Chance bedeuten, wenn bei der eigenen Zielgruppe ein Solidarisierungs-
prozess angestoBen wird, der die Identifikation mit der Marke starkt. Trifft die Irritation jedoch auch
die eigene Zielgruppe, resultiert daraus wie im Beispiel Benetton schlimmstenfalls ein Kaufboykott.
Solche negativen Effekte wirken langfristig vor allem dann verheerend, wenn sie die Grundwerte des
Markenkern zerstéren.
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Auch Guerilla-MaBnahmen sind daher generell an einer klaren, unverwechselbaren Markenpositionie-
rung auszurichten und unterliegen den Grundsatzen der integrierten Kommunikation zur Stei-
gerung des Markenwertes. Haufig wird in der Praxis auch der Versuch unternommen, einmal erfolg-
reich durchgefiihrte Aktionen in der gleichen Form zu replizieren.

Dies steht dem Grundprinzip des Guerilla Marketing jedoch entgegen. Bei der wiederholten Durchfih-
rung geht der Uberraschungseffekt verloren, der Reiz der auBergewdhnlichen Idee ist i.d.R. verspielt.
Die beabsichtigte Wirkung kann ins Gegenteil umschlagen, wenn durch eine Wiederholung Langeweile
bei den Zielpersonen entsteht, Ablehnung und Reaktanzeffekte sind die Konsequenz.

Die groBte Gefahr des Guerilla Marketing liegt aber sicherlich in der eingeschriankten Kontrollier-
barkeit der durch eine Aktion angestoBenen 6ffentlichen Diskussion. Guerilla Marketing setzt auf das
Prinzip der selbstandigen, eigendynamischen Verbreitung der Botschaft.

Die Richtung der einmal angestoBenen 6ffentlichen Diskussion ist spater jedoch kaum noch beein-
flussbar. In negativer Konsequenz kénnen Imageschaden und Umsatzverluste eintreten, die nur mit
enormen Investitionen wieder gut zu machen sind.

Fazit

Neben diesen grundlegenden Kennzeichen des Guerilla Marketing kénnen noch weitere Prinzipien for-
muliert werden, die bei der Entwicklung von Guerilla Marketing Kampagnen zu bericksichtigen sind:

e Guerilla Marketing setzt auf Einfachheit. Die MaBnahme sollteleicht verstdndlich und un-
kompliziert umzusetzen sein. Dies reduziert die Kosten und erhéht die Chancen einer selb-
standigen Verbreitung.

e Das Guerilla-Prinzip setzt auf Brain statt Budget . Im Mittelpunkt steht die unkonventionelle,
innovative, spektakuldare Kommunikationsidee. Daraus erwdachst die besondere Bedeutung
spezieller Kreativitatstechniken, die bei der Planung von Guerilla Marketing Kampagnen sys-
tematisch herausragende Ideen finden helfen.

e Guerilla Aktionen sollen die Zielperson fesseln, in ihren Bann ziehen, sie wenn maéglich in
den kommunikativen Wirkmechanismus integrieren und eine Interaktion mit anderen Zielper-
sonen anstoBen. Daraus folgt, dass direkte, eventorientierte Kommunikationsformen am Point
of Purchase oder auch am Point of Contact, (alle 6ffentlichen Rdume innerhalb der natirlichen
"Lebenswelt" der Zielgruppe, die eine Kontaktmdglichkeit eréffnen) besonders gut zur Umset-
zung des Guerilla-Prinzips geeignet sind.
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